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Abstrakt

Tato bakalaiska prace je zaméfena na problematiku marketingového mixu zapsaneho
spolku. Je rozdé¢lena do t¥i hlavnich kapitol. Prvni kapitola je kapitolou teoretickou.
V ni definuji elementarni pojmy, analyzy a teoretickda vychodiska, potiebna
pro analytickou kapitolu. Druha kapitola tesi problematiku marketingového mixu
zapsaného spolku, jeho dikladnéjsi analyzu a zhodnoceni soucasného stavu. Tieti
a zavérecna kapitola prace se vénuje, na zaklad¢ ziskanych informaci, stavu novému.
Podavam zde navrhy na zlepSeni a zefektivnéni soucasného marketingového mixu

zapsaneho spolku.

Abstract

In this thesis | focus on the issue of the marketing mix of registered association. | split it
into three main chapters. The first chapter is theoretical. Here | define elementary
concepts, marketing mix, as such analysis necessary for analytical chapter. Second part
of my Bachelor thesis solve the issue of the marketing mix of the accociation itself. It
analyse and evaluate actual situation. In the third final part I suggest new solutions for the

marketing mix of the registered association and its improvements.
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UvoD

Vybér tématu je pro bakalaiskou praci zasadni véc. Student by mél zpracovavat jeji téma
s chuti, se snahou ucdit se novym vécem, jeho prace by méla mit konkrétni cil a méla
by byt pouzitelna v praxi. Z nabizenych témat jsem se rozhodl pro oblast marketingu,
ktera je mi blizka, a ¢aste¢né se ji uz delsi dobu zabyvam. Spolu se svym kamaradem
pofdadame kulturni akce pro studenty v Brné. Taky jsem se zucastnil nékolika
studentskych konferenci a dospél jsem K nazoru, ze dne$nim problémem neni nekvalita
vyrobku nebo sluzby, ale neschopnost je prosadit a prodat. Proto bych se chtél
ve své praci zaméfit pravé na toto téma. Schopnost prodat vyrobek nebo sluzbu uzce
souvisi s konkrétnim marketingem. Ruzné formy marketingu jsou v§ude kolem nas. Trh
je jim presycen. Jak fika doktorka Kanovska na svych prednaskach. ,,V dnesni dobe
se nejde svobodné rozhodovat a nebyt ovlivnén marketingem ¢i reklamou, nezijeme-li

odlouceni od spolecnosti nebo v jeskyni. “ (Kanovska, 2016)

Proto je vhodné zvoleny marketing a marketingovy mix nezbytné nutny k tomu,
aby byl produkt nebo sluzba na trhu konkurenceschopny, dobie se prodal nebo prosadil.
Neftekl bych, Ze marketing potiebuji jen nékteré vyrobky, dobry marketing je nutnost.
Spole¢nost, ktera ma dobrou propagaci a zaroven také dobry produkt, bude na dnesnim
trhu usp&sna. Zijeme v dobé silné konkurence, a i drobnosti rozhoduji o usp&snosti
¢i netispésnosti produktu. Marketing a uméni techniky prodeje jsou zasadami prosperity.
Kdyz se na seminarich ptam: ,,Kolik z Vas studentii dokaze pripravit lepsi hamburger nez
McDonald’s? “ veétsina studentii zvedne ruce. Pak se zeptam: , Kdyz tedy veétSina
Z Vas dokaze pripravit lepsi hamburger, jak je mozné, Ze McDonald's vydélava vice penéz
nez vy?*“ (Kiyosaki, 2001, s. 150) Odpovéd je ziejma. McDonald’s je excelentni
obchodni systém se skvélym marketingem. To marketing rozhoduje o uspéchu

¢i neuspéchu.



CILE PRACE, METODY A PROSTREDKY

Cilem préce je za pomoci teoretickych a analytickych vychodisek rozebrat soucasny
marketingovy mix a pfijit s navrhy na jeho zlepSeni. K posouzeni jsem si vybral
spole¢nost Jogu Vv dennim Zivoté Brno, z.s. Tento zapsany spolek poskytuje Siroké
vetejnosti prostiednictvim svych odbornych instruktorti vedeni jogovych cvi¢eni. Tato
sluzba je nabizena v Brné ve dvou jégovych centrech. Jedny cvi¢ebni prostory se nachazi
na Dominikanském namésti v centru Brna, druhé na Bezrucové ulici na Starém Brné.
Zapsany spolek - Jogu v dennim Zivoté jsem zvolil proto, ze zde jako instruktor a ¢len
ekonomické rady pusobi muj otec Ales Fejfusa. Témata jogy a zdravého zivotniho stylu
obecné jsou nasi rodiné filozoficky blizka. Chtél bych organizaci pomoci zpracovat
statistické informace o kurzech a s jejich pouzitim navrhnout opatieni, ktera povedou

ke zlepseni postaveni tohoto spolku na trhu.

Prace je rozdélena do tii kapitol. Prvni kapitola pojedndvd o problematice teorie
marketingu a jeho nastroji. Jsou v ni také teoreticky popsany pojmy, které potiebuji
k naslednému zkoumani spolku. Jsou jimi konkrétn¢ Porterova analyza, analyza Pest
a Swot. Porterova analyza odhaluje ptipadné pfilezitosti a hrozby. Analyza Pest
je uzite¢na k bliz§imu zkoumani makroprosttedi daného spolku. Tyto poznatky z Pest
a Porterovy analyzy jsou nasledné shrnuty ve Swot analyze, ktera definuje silné

a slabé stranky zapsaného spolku.

Ve druhé kapitole vyuzivam teoretické poznatky prvni kapitoly a tyto poznatky jsou
nasledné vztazeny na zapsany spolek JOgy v dennim zivoté. V tomto useku hodnotim
a analyzuji externi a interni prvky, které ovliviuji prostiedi spole¢nosti. Dale vyuzivam

analyz k definovéni silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb spolku.

Treti a posledni kapitola se zaméfuje na posbirané stézejni poznatky z druhé kapitoly.
Vyhodnocuji je a stanovuji doporuceni v marketingovém mixu, kterd by mohla spolku
Joga v dennim zivoté Brno pomoci nejen zlepsit propagaci poskytovanych sluzeb,

ale i snizit vydaje.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole teoreticky popisi atributy nutné k pochopeni tématu dané problematiky.
Proberu aspekty vnéjsiho a wvnitfniho prostfedi, ovliviiujici cenotvorbu vyrobku
a Vv neposledni fad¢ dilezité analyzy, které mi pomohou k rozklicovani problému v druhé

Casti, v analyticke kapitole.

1.1 Marketing

Neni asi daleko od pravdy, pifedpoklad, ze polovina ¢eského naroda, obzvlasté starsi
generace, vyznam slova marketing nemusi znat. Ma to svou pii¢inu. Za minulého rezimu
nebyl marketing potiebny. Spole¢nost méla centralné planovanou ekonomiku,
produkovala, co bylo dlouhodobé naplanovano, a kupovala, co bylo dano. Spotieba
bez moznosti vybéru, lidé se museli spokojit s tim, co jim rezim piedkladal. Zarodky
marketingu ale existovaly uz diive. V kapitalistické cizin¢ 1ze zminit jméno Henryho
Forda, v Ceskoslovensku byl vdob& pred 2. Svétovou vélkou novatorskym
a osvicenym c¢lovékem Tomas Bata. Jejich koncept sériové vyroby a zviditelnéni
se v radiu nebo vznikajici televizi byl vyteény. Ur¢ité naznaky marketingu se v dobé
socialismu objevovaly u nékterych velkych nebo vybranych spole¢nosti. V roce 1989
skongila éra komunismu, v roce 1993 doslo k rozpadu Ceskoslovenska a vzniku Ceské
republiky, oteviela se moznost demokratického vyvoje, postupné k nam pronikalo trzni
hospodafstvi. Co nam jako Ceské republice tato situace piinesla? Ze svéta k nam proudili
zahrani¢ni investofi, podniky mohly jiZ neomezené vznikat, 1idé mohli zacit podnikat.
Zacal se tak tvofit trzni systém, zaloZeny na nabidce a poptavce. Mohlo se tak stat a také
se stavalo, Ze se potkalo vice vyrobcl shodného produktu u jednoho zakaznika. Kone¢ny
spotiebitel si tedy mohl zacit vybirat, u koho utrati své prostiedky, logicky tak vznikal
tlak na vyrobce, aby zakaznika oslovili néjakou pfidanou hodnotou. Aby byli v nééem
lepsi, napiiklad v cené, obalu, barvé, zaruce ¢i ptidatnych sluzbach. To vSe mohlo

rozhodnout a ovlivnit volbu zakaznika.
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1.1.1 Definice marketingu dle jednotlivych autori

Kotler (2007, str. 40), v publikaci Moderni marketing definuje toto slovo jako
., Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.

Autorky Bouckova s kolektivem pfitazuje marketingu tato slova: , marketing lze tedy
napriklad definovat jako proces, v néemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim

tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. “ (Bouckova a kol., 2003, s. 3)

Jako dalsi transformaci marketingu Bouckova (2003, s. 8) piSe: ,, marketing Ize pojimat
Jjako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby

zékaznika.
Jako obecnou definici a prvky, jeZ by mél spliiovat, hodnoti autofi publikace nasledovné:

e jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany
soubor dil¢ich ¢innosti,

e marketing vychazi z pochopeni problému zakaznikl a nabizi feseni téchto problémd,

e marketing jako proces zac¢ind odhadem potieb a utvarenim piedstavy o produktech,
které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

e spokojenost zdkaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem GspésSného
podnikani,

e marketing je spojen se sménou (Bouckova a kol., 2003, s. 3).

Mohl bych zde vypisovat nezmérné mnozstvi definic dle jednotlivych autorti, ale jako
efektivnéjsi se mi v této problematice zda pochopit, co to marketing obecné je. Tyto body
maji dobie popsany v knize Marketingovy plan Malcolm M’cDonald a Hugh Wilson.
Udavaji, ze Marketing je proces:

o kterym lze definovat trhy,
e jimz jde kvantifikovat potieby jednotlivych skupin zakazniki (segmentd) v ramci
téchto trhu,

e skrze které se urcuji hodnoty, jimiz Ize tyto potieby uspokojit
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e jehoz prostfednictvim pfedavame tyto hodnoty vSem lidem v organizaci, ktefi jsou
zodpovédni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, ze v ramci celého procesu piijmou
dani lidé své role,

e diky kterému plni jednotlivci pii tvorbé danych hodnot své ptislusné tlohy,

e jimz monitoruyjeme hodnoty, které¢ jsme zdkaznikim opravdu predali

(M"cDonald a Wilson, 2012, s. 20).

V poslednim shrnuti jsou v praci uvedena slova autorky Bouckové a kolektivu
(2003, s. 8): ,.Marketing je komplex cinnosti, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potieby zdkaznika pri soucasném dosazeni dalSich cilii subjektii,
které jej uplatiuji (dosazeni zisku u ziskovych organizaci, socialni cile u neziskovych

organizaci).«

1.2 Podstata, cile a vychodiska marketingového Fizeni

Ten vyrobek ¢i sluzba, ktery chce byt uspé$ny na trhu plného konkurence, mél by mit
zvladnuté atributy z oblasti managementu. Proto je dulezité stanovit si cil dle metody
Smart (specific, measurable, acceptable, realistic and timed) a postupné postupovat
Vv téchto krocich. Ku pomoci ndm zde ptichazi marketingové fizeni, protoze podnik a jeho

jednotlivé ¢innosti musi byt fizeny.

., Marketingové Fizeni je proces vedouci pri uvazZovani vnmitinich podminek i zdroju
a vnéjsich prilezitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych cilu. Cile jsou podstatné,
protoze urcuji marketingové podnikové hodnoty, jejich dosazeni znamend naplnéni téchto
hodnot.  Teprve stanovené cile umoznuji provadét navazna rozhodnuti.*

(Bouckova a kol., 2003, s. 10-11) Kli¢ova marketingova rozhodnuti jsou formulovana

v ramci komplexu strategického tizeni, ktery presahuje marketing.
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Tab. 1: Projekt strategického fidiciho procesu (Upraveno dle Bouckova a kol., 2003, s. 13)

Poslani Vyjadfeni smyslu a opravnénosti existence podniku. Prezentace
podniku primarnich podnikovych funkci ve vztahu k trhu.
Podnikové Pfevedeni Sirokého smyslu poslani do primarnich ukolt, které
strategie je nezbytné splnit. Cile jsou vyjadieny v métitelné forme s casovymi

terminy plnéni a zabyvaji se zejména prezitim, rtistem, ziskovosti.

Podnikove
strategie Strategicky smér (genericka strategie), jehoZ prostfednictvim ma
podnik dosahnout stanovenych cila.
Prilezitosti Moznosti, které davaji firmé& Sanci s danymi zdroji, dovednostmi
podniku a stanovenymi cili vytvofit vyrobek a najit trhy, které znamenaji

firemni konkuren¢ni vyhodu (moZznosti, které Ize vyuzit pro G€inné

marketingové strategie).

1.3  Funkce marketingu

Jednou ze stézejnich véci, kterou marketing déla je, Ze vyhledava ptileZitosti trhu. Mohli
bychom pod timto pojmem rozumét mit v hledacku potieby rliznych typlt zékaznikd.

Mnohdy byvé tento jev nazyvan vyzkumem trhu. Z téchto pruzkumu by se mélo ziskat:

e jaké budou trendy v poptavce po soucasnych vyrobcich,

e moznosti poptavky pro nové vyrobky,

e potieby po novych vyrobcich, kter¢ pak firma bude vyrabét
(Marketingové noviny, © 2001 — 2016)

Dalsim bodem z funkci marketingu je Fizeni produktu. To marketing je odpovédny
za predpovéd’ a fizeni vyrobku a jeho distribuci. Dale tidi, které nové vyrobky se budou

prodavat a na jakych trzich. V neposledni fadé je marketing zodpovédny za Fizeni
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distribu¢nich kanali. Neni-li mozné dodavat ptimo zakaznikovi, musi uvaZovat
distributor tak, zbozi skladoval a prodal. Mély by byt vybrany velkoobchody
a maloobchody, které maji zajem prodavat ono zbozi, a které vyvinou usili prodat zbozi
zadkaznikovi, ktery ma na vybér z vice nabidek. Marketing také fesi otazku reklamy
a propagace vyrobkii a sluZeb. Je zodpovédny za komunikaci se zdkaznikem, musi

ho informovat o existenci a vyhodach vyrobku (Marketingové noviny, © 2001 — 2016).

Poslednim bodem z funkci marketingu je navrZzeni ceny a terminu dodani zbozi
Tato aktivita marketingu je spojena s navrZzenim prodejni ceny, terminu dodani
a platebnimi podminkami. Dalsi funkce jako financovani a Gvérovani je také zahrnuta

v této Casti (Marketingové noviny, © 2001 — 2016).
1.4 Proces marketingového fizeni

Marketingové tizeni ptredstavuje kontinudlni proces, ktery probihd ve tfech po sobé

nasledujicich etapéch:

e planovani,
e realizace,
e kontrola (Bouckova a kol., 2003, s. 14-16).

1.4.1 Planovaci etapa

Planovaci proces znamena hodnoceni nyn&j$i situace podniku, zjiSténi informaci
o konkurenci a trznim prosttedi, analyzu a ptedpoklady vyvoje poptavky, stanoveni cill,
tvorbu strategii k dosaZzeni a definovani cile a sestaveni marketingového planu. Dana

planovaci etapa obsahuje nasledujici kroky:

marketingovou situa¢ni analyzu,

definovani marketingovych cila,

formulovani marketingovych strategii,

sestaveni marketingového planu (Bouckova a kol., 2003, s. 14-16).
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1.4.2 Realiza¢ni etapa

Tato etapa znamena uvedeni marketingového planu efektivnim zplsobem do praxe,
nejlépe kazdodenniho. Zahrnuje souhrn aktivit, jejichz prostiednictvim se ¢iselné udaje
i verbaln¢ vyitené Ukoly planu méni vrealné vyrobky a  sluzby.

(Bouckova a kol., 2003, s. 26).

Obsahuje faktickou realizaci marketingového planu a vytvofeni marketingove
organizace, V jejimz ramci je mozné plan nejdiive sestavit a poté pievést do praxe. Rizena
marketingova realizace piedpoklada vzajemnou soucinnost a kooperaci aktivit, spravny
smér motivovani jednotlivych pracovniki i uskupeni. M¢la by byt zfetelné stanovena
odpovédnost za kazdou provadénou akci. Cinnosti provazi vypracovani potfebnych
dokumentd, zvla§té Casového harmonogramu. Uspésny realizaéni proces znamena

dosazeni dil¢ich cila, stanovenych v marketingovém planu (Bouckova a kol., 2003, s. 26).

1.4.3 Kontrolni etapa

Tato kontrola je nezbytnou soucasti marketingového fizeni. Je jeho posledni etapou.
Kompletné sleduje a posuzuje marketingové usili podniku. Hlavnim cilem je zhodnotit,
zda pouZivané strategie a postupy opravdu predstavuji nejlepsi moznosti pro dosazeni
stanovenych cili. Tato kontrola stoji na porovnavani vykonnostnich standardd
vyjadienych v méfitelnych jednotkach v planu a piedpokladané vykonnosti v porovnani
s aktualnim vykonem, ktery  vyplyva z vysledki  realiza¢ni etapy
(Bouckova a kol., 2003, s. 28).

1.5 Rozbor marketingového prostiedi

Marketingové prostfedi spolecnosti se sestava z vlivii a sil vné marketingu, které
ovliviiujyi schopnost marketing managementu zacit a také udrZovat Gspé€$né vztahy
s koncovymi zakazniky. Toto prostfedi pfedstavuje jak prilezitosti, tak hrozby
(Kotler a kol., 2007, s. 129).
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Podstata tohoto marketingového ptistupu je v podstaté zfejma: pomoci systému a pomoci
ovétenych, 1étem praxi proveéfenych teoretickych nastrojli, principi a postupt, dosadhnout
toho bodu, kdy je podnik nebo firma schopna flexibiln¢ reagovat na potieby, pfani
apozadavky zakaznikt lépe nez konkurence. Firma si tak zvysuje $ance dosaZeni tispéchu
na trhu a pIni vSechny své podnikatelské cile (Foret, 2010, s. 45).
Existuji rizné disciplinované marketingové metody — marketingové informace
a marketingovy prizkum, pro shromazdéni informaci pravé o tomto marketingovém
prostiedi. Jsou mezi nimi i metody pohybovani se v prostfedi zakazniki a konkurence.
Diky tomuto podrobnému vyzkumu je mozné sledovat, revidovat a piizpusobovat
marketingové strategie takovym zptisobem, aby odpovidaly vyzvam a ptilezitostem trhu
(Kotler a kol., 2007, s. 130). Z sirSiho pohledu Ize marketingové prostiedi rozdé€lit na dvé

hlavni &asti:

e makroprostiedi (n€kdy také vné&jsi prostiedi)
e mikroprostiedi  (nékdy  byva  oznadovano  jako  vnitini  prostiedi)

(Foret, 2010, s. 45).
15.1 Makroprostredi

Toto makroprostiedi se také nékdy oznacuje jako globdlni makroprostiedi. Sklada
se ze skupin Sesti ruznych faktord, majicich vliv na instituci zvenéi. Tim na instituci
pusobi ptimo i nepfimo (komplexng), na vSechny jeji ¢innosti. S témito faktory nemize
instituce nic dé¢lat, respektive nelze je ovlivnit. Mize je brat pouze na védomi
a co nejvyhodnéji dle situace reagovat. O téchto faktorech se hovoii jako o faktorech
nekontrolovatelnych a patfi k nim tyto rizné analyzy (Foret, 2010, s. 46).

1.5.2 Pestanalyza

Pro analyzu makroprostiedi se Casto pouzivaji také analyzy oznacované
dle zacatecnickych pismen jako Pest (politické, ekonomické, sociélni, technické
a technologické, legislativni, ekologické a kulturni faktory), nebo PESTE, (politické,

ekonomické, socialni, technické a ekologické) (Foret, 2010, s. 48).
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Demografické prostiedi, zahrnujici jevy jako celosvétovy rist populace, vyvoj
porodnosti, starnuti obyvatelstva, uroven vzdélanosti, migrace obyvatelstva. Dale
jde o vyvoj HDP, Urokoveé sazby a faze ekonomického cyklu.

Ekonomické prostiedi, kde se vsoudasné dobé Ceska republika potyka
s dlouhodob¢ nizkou inflaci, statnimi intervencemi, zadluzenosti a se stifedni mirou
nezamé&stnanosti.

Piirodni prostredi, kam patii také geografické i klimatické podminky, ekologické
problémy a problematika surovinového bohatstvi, znecisténi vody, ovzdusi.
Technické a technologické prostiedi. V této otdzce se neustale zrychluje inovace
produktt, jejich inovacéni cyklus a tim padem 1 Zivostnost téchto produktii. Zaroven
dostupnost infrastruktury a internetu.

Politicke prostiedi, jez tvoii prvky v podobé zakonii, zakonnych opatieni, vyhlasek,
nafizeni, poté veskera legislativa na ochranu jak spotiebitele, tak i firmy. Obsahuje
téz ¢innost vladnich instituci a skupin vetejného zajmu.

Kulturni prostiredi, zejména to jazykové a nabozenské, projevujici se v kultute
a tradicich narodu (Foret, 2010, s. 48).

Ekologické prostiedi. Panuje snaha o uvédoméni si, ze je piiroda kiehka

a ze by méla byt chranéna a neznecist'ovana (Kotler a kol., 2007, s. 158).

Ma-li spravné a chronologicky organizace postupovat v analyze jednotlivych prvka

makroprostiedi, méla by dodrzovat tuto trychtyfovitou strukturu od nejvice obecného

ke konkrétnimu.
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Obr.1. Postup analyzy prvku prostiedi (Zdroj: Kozel a kol.,2006, s. 17)

V této praci je konkrétné pouzita analyza PEST. Ta zohlednuje ¢tyfi faktory majici vliv
na ¢innost spolku. Jsou jimi: politicko-pravni faktor, ekonomicke faktory, sociokulturni

faktory a téz technologické aspekty.

1.5.3 Mikroprostiedi

Do této skupiny patii vlivy, které mize instituce svym zpisobem vyuzit ve sviij prospéch.
Tyto faktory uzce ovliviiuji moznost podniku realizovat své primarni zaméfeni,
a to flexibiln€ uspokojovat potieby svych zdkaznikl. Celé¢ marketingové okoli mizeme

shlédnout na obrazku ¢islo 2. Modie je znazornéno makroprostiedi a bile mikroprostiedi.

* Ekonomické * Demografické

Vyrobci Verejnost

Konkurence Zakaznici

* Technologické Politicko-pravni

Obr.2. Marketingové prostiedi firmy (Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 48)
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Mezi faktory mikroprostiedi ovliviiujici instituci pat¥i:

Podnik lze povazovat za zivy a stile se vyvijejici organismus. Nasledna
jeho existence musi byt tedy zavisld na souhfe vSech jeho organti a jejich spravné
funkci.

e ZA&Kaznici, ty je mozno povazovat za jeden z nejstéZejnéjSich faktort
marketingového mikroprostiedi. Pro uspésnou firmu je charakteristickym rysem
schopnost reagovat na specifika jednotlivych trhi a vyuzivat je ku prospéchu.

e Dodavatelé, ti tvofi faktor ovliviiujici moznosti podniku ziskat v pozadované kvalité,
Case a také mnozstvi, pottebné zdroje, nutné pro plnéni zdkladniho cile podniku.

e Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici zajiStuji realizaci, na které podnik nema sily

anebo vlastni zdroje. Tyto ¢lanky a zdroje pomahaji pti piepravé zbozi, umisténim

vyrobku na trhu a zajistuji podporu prodeje.

své konkurenty. Proto by se méla snazit, aby potfeby a pozadavky zakazniki

uspokojovala lépe nez ostatni (Foret, 2010, s. 48).

1.5.4 Porterova analyza

Tato metoda pochézi z Harvard Business school. Zformuloval ji v roce 1979 profesor
Michael Eugene Porter. Zabyval se otazkou, jaké sily vné podniku ovliviiuji podnikani
firem. Definoval celkem 5 sil, které bezprostiedné ovliviuji podnikani instituce v daném
odvétvi. Mezi tyto prvky zafadil konkurenéni rivalitu, hrozbu vstupu novych
konkurenti na trh, hrozbu vzniku substituti, a nasledné (vyjednavaci) silu
kupujicich a dodavateld. Tyto sily bezprostiedné ovliviiuji tvorbu cen na daném trhu.

Porterova analyza, podobné jako analyza PEST, se zabyva podnikani jako celkem

(Business vize, © 2010-2011). Spole¢nost by méla mit na zreteli téchto 5

faktordu.

1. Konkurenéni rivalita
Konkuren¢ni rivalita je prvnim aspektem Porterovy analyzy. Pti rozboru této sily je tfeba

brat zietel na to, jak velké jsou na daném trhu konkurenc¢ni tlaky a zdméry. Je potieba
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védét, kolik bude instituci stat, ma-li se o jejim produktu nékdo néco dozveédét. Stézejni
je téz védét, do jaké miry bude firma schopna v praxi rozvinout a vyuzit svou konkuren¢ni

vyhodu a také jakou ma dany trh dynamiku. Poslednim bodem je otazka, zda vibec

dokaze instituce drzet krok s konkurenci (Business vize, © 2010-2011).

2. Hrozba vstupu novych konkurenti na trh
Dalsi profesorovou silou je nebezpeci vstupu nové konkurence na dany trh. Tu je potieba
mit na zieteli zvlasté v novych, progresivné se rozvijejicich odvétvich. Téch oborech,

kde neni zcela zndm objem trhu nebo také kde objem trhu rychle roste
(Business vize, © 2010-2011).

3. Hrozba vzniku substitutu

Tteti silou z kategorie Porterovy analyzy je hrozba vzniku substitut. Substitutem rohliku
muze byti houska. Tato otazka nemusi byt zalezitost ¢isté¢ mikroekonomického charakteru
a piikladného rohliku a housky. Substituty se v tomto pfipadé mysli cokoliv, co né¢jakym
zpusobem nahradi zakaznikovi sluzbu nebo produkt. V Ceském jazyce

se lze setkat i s trochu trefnéjsim ptekladem — hrozba vzniku nahrazek za produkt

¢i sluzbu (Business vize, © 2010-2011).

4. Sila kupujicich

Touto silou se mysli zejména vyjednavaci sila kupujicich o cené. Mohlo by se hovofit
o cené piimé, kdy skute¢né¢ dochazi ke stietu se zakaznikem. Nebo takeé té nepiimé,
kdy zdkaznik muze zacit odebirat tfeba mensi mnoZstvi zbozi ¢i sluzeb, ptipadné mize
odejit jinam. Tento aspekt sily neni radno podcenovat. Dnes je jiz bézné, Zze zakaznik

oteviené ovliviiuje cenu nékterych sluzeb (pojisténi, bankovni sluzby, auto, elektronika,

telekomunikaéni sluzby a dalsi (Business vize, © 2010-2011).

5. Sila dodavatela

Posledni ze sil, jez dle Portera vyrazné ovliviiuje podnikani firem, je sila dodavatelu.

Ta je v nékterych odvétvich skoro nulova (potravinatstvi) a v nékterych je velmi dilezita
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(strojirenstvi nebo elektronika). Sila dodavateli je tim vy$$i, ¢im je na ni instituce
zavislej$i. Pro instituci jsou pak dulezité otazky k feSeni tykajici se zejména
technologické zavislosti na konkrétnich dodavatelich, pfitomnost alternativnich

dodavatell v tuzemsku i zahrani¢i, mira konkurence mezi dodavateli a dalsi.

(Business vize, © 2010-2011).

Hrozba vstupu
novych konkurenta
natrh

Potencialni

konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznikda

Konkurence
v odvétvi

Dodavatelé

Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatell

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 3: Porterova analyza péti sil (Zdroj: MANAGEMENTMANIA, 2013)

1.6 Diivody pro spotiebu

Z&kladnim principem, na kterém je cely marketing zalozen jsou lidské potfeby. Lidské
poti‘eby lze definovat jako pocitovany nedostatek. To tedy zahrnuje i zakladni télesné
potieby, jimiz jsou teplo, bezpeci, potrava a oSaceni, dale také socidlni potieby a city.
Zahrnout lze také potiebu jednotlivce po poznani a seberealizaci. Celou podstatu
marketingu bychom mohli shrnout do jedné myslenky a to té, jez plati ve vSech profesich.
LUspéch vychdzi z porozuméni potiebdam a pidnim okoli a z vytvoreni myslenek, sluzeb

nebo produktii, které tyto potreby a prani napliuji. *“ (Kotler a kol., 2007, s. 130)
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Naopak, neni-li uspokojena potieba, voli si zdkaznik jednu z téchto variant.

1. vyhleda ptfedmét, jez spotiebu uspokoji,

2. nebo se pokusi potfebu omezit.

Spole¢nost ma omezené zakladni potfeby (stfechu nad hlavou, potravu, bezpeci), ale jeji
prani jsou neomezend. Pouze zdroje k jejich splnéni jsou limitované. Proto se zadkaznik
snazi volit takové produkty, které za utracené penize dosdhnou nejvétsiho uspokojeni.
Jsou-li tato prani podloZena moznosti zaplatit za né — tedy kupni silou — tato pfani se méni
vV poptavku. Spotiebitelé vidi produkty jako souhrn vyhod a vybiraji si to nejlepsi,

co za své penize mohou dostat (Kotler a kol., 2007, s. 41).

1.7 Strategie marketingu

Strategicky marketing je soubor ¢innosti sladéni silnych a slabych stranek podniku
se skupinami poptavajicich, kterym muize podnik slouzit. Ovliviiuje celkovou budoucnost
a prosperitu firmy, proto je nutné znat podminky mikro a makroprostiedi obsluhovaného
trhu. Tato marketingova strategie obsahuje na sobé t¥i nezavislé ¢asti: segmentaci trhi
na skupiny, které lze uspokojit, zpisob rozvoje vyhodnych vztah s témito

poptavajicimi a strategie vici konkurenci (Kotler a kol., 2007, s. 66).

1.7.1 Segmentace trhu

Zékaznici jsou lidé a to znamena, ze se vyrazné odliSuji jejich potieby. Nelze
byt uspokojen kazdy zakaznik, pfinejmensim ne kazdy stejné. Proto se zacina pouzivat
segmentace trhu, ktera slouzi k roztfidéni zakaznikt. Firmy si v prvni fadé voli

segmenty trhu a nasledné se tvoii strategie, jeZ pomahaji zvolené segmenty ziskové
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obslouzit. Celkové tento proces zahrnuje segmentaci trhu, targeting a positioning
(Kotler a kol., 2007, s. 66).

a) Trzni b) Trzni ¢) Trzni
segmentace targeting positioning

5. Vypracovani
positioningu pro
jednothivé cilové

segmenty

1. Identifikace
zikladen pro
segmentace trhu

3. Vypracovani
ukazateln
atraktivity

2. Vypracovani

profila
vyslednych
segmentil

6. Pfiprava
marketingového
mixu pro
jednotlivé
segmenty

4. Vyber cilovych

Obr. 4 Sest krokil trzni segmentace, targetingu a positioningu (Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 457)

Vzhledem k tomu, ze je kazdy zakaznik odli$ny, lze segmentace provadét na rtiznych
arovnich. Instituce nemusi provadét viibec zadnou segmentaci (hromadny marketing),
mize ale také provadét uplnou segmentaci (mikromarketing). Lze také provadét
»stiedni cestu®, které se fika marketing mikrosegmentu (Kotler a kol., 2007, s. 464).
Segmentovat lze také spotiebni trhy. Diky tomu, Ze je marketing jako jazyk a potad
se vyviji, neexistuje jediny spravny zptisob segmentace tohoto trhu. Autofi zmifiuji pouze
doporucené kategorie tiidéni. Jsou jimi: geograficka segmentace, demograficka
segmentace (vek, faze zivotniho cyklu, pohlavi, piijem), geodemografie, psychograficka
segmentace (spolecenska tfida, Zivotni styl, osobnost). Déle také behavioralni segmentace
(prilezitosti, ofekavany uzitek, uzivatelsky status, frekvence uziti, postoj k produktu)

(Kotler a kol., 2007, s. 464-476).

1.7.2 Targeting a positioning

Slovo targeting pochazi pivodné z angli¢tiny a v piekladu znamena ,,cilit, zaméiovat
se.“ Targeting samotny je proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmentt

v otdzce na jaky trh, pfipadné kam vstoupit. Slovo positioning je pievzato z angli¢tiny
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a Vvcéeském ,marketingovém* pickladu znamena pozice produktu. D¢l
se jeSté na hodnotovy positioning a positioning produktu. Positioning produktu je zptisob,
jakym je produkt definovan samotnymi zakazniky z hlediska pro né dulezitych atributu.
Mize to byt napiiklad misto, které produkt zaujima v mysli spotiebitelt oproti
konkuren¢nim produktim. Dal§im piikladem je to, ze jsou hodinky Rolex povazovany
za nejlepsi na svété, Coca-cola za nejvétsiho svétového vyrobee nealkoholickych napojt
a znaCka Porshe je vnimana jako jeden z nejlepSich sportovnich vozi. Hodnotovy
positioning naopak nabizi souhrn alternativ, zaloZzenych na hodnoté nabizeného vyrobku
nebo sluzby a na jeho cené. Zakaznici nejcastéji voli vyrobky a sluzby, které je nejlépe
uspokoji, poskytnou tedy nejvyssi hodnotu. Firmy se tim padem snazi umistit znacku
podle klicovych vyhod, které¢ aktualné nabizeji oproti konkurenci. Kompletni positioning
znacky je nazvan hodnotovou propozici a predstavuje kompletni celek vSech uzite¢nych
vlastnosti, na nichz je pozice produktu budovana. M¢l by tak odpovidat na otazku
spotiebitele: ,,Proc bych mél kupovat pravé tuto znacku ¢i produkt? “ (Kotler a kol., 2007,
s. 499)

Cena

Nizsi Stejnd Vs

Vatsi uzitek Watsi uFitek Vetsi uZitek

Vétsi
Za ni#s canu za stejnou cenu za vyshi cenu

Stajny uZitek
Za nizsl canu

uzitek Stejry Jé také

Mensi uzitek
Mensi za mnohem
ni2si cenu

Obr. 5. Hodnotové pozice (Zdroj: Kotler a kol., 2007, s. 500)

1.8 Marketingovy mix

Ma-li instituce zvolenou marketingovou strategii, mohou se planovat detaily

marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroja,
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jez podnik pouziva k uprave nabidky sortimentu podle cilovych trhii. Tento mix zahrnuje
veskeré véci a kroky, které muze podnik udélat, aby ovlivnil poptavku po svem vyrobku
nebo sluzbé (Kotler a kol., 2007, s. 70).

Mc’Carthy, americky teoretik marketingu, klasifikoval mozné marketingové aktivity
do cCtyf rozsahlych kategorii, nastrojii marketingového mixu. Oznacil je za 4P

marketingu. Jsou jimi vyrobek, cena, distribuce a komunikace. (Kotler, Keller., 2013, s.
55).

//f/ Marketingovy mix
V }-Tnbek o Cena Komunikace  Distribuce
rozmanitost vyroblal cenikova cena podpora prodeje kanaly
lovalita slevy reklama le'T_f"_-"t[
design . rabaty . prodejni sily sortiment
1-‘1:-35?10511 doba 51:?1311105131 public relations lokality
znau:lcra platebni podminkcy pmy marketing zasoby
ballem . doprava
velikcosti
shazby
zarkcy

Obr. 6. 4P komponenty marketingového mixu (Zdroj: Kotler, Keller., 2013, s. 56)

Marketingovy mix je nejdileZitéjSim nastrojem marketingového Fizeni, organizace
jej vyuziva k dosazeni svych cild. Ten zahrnuje vSe podstatné, co rozhoduje o uspéchu
nebo neuspéchu instituce. Pfi jeho tvofeni je stézejni védét, pro koho a jak tento
mix nastavit, aby doslo k uspé&sné transakci (prodeji). Dulezitou roli zde hraje segmentace
trhu. Mezi ni a tvorbou marketingového mixu existuje uzk4 propojenost. Obecné panuji
dva zékladni principy, jak lze mix tvofit. Bud se =zafne tvorbou mixu,
pro néz se hledaji nejpiiznivejsi cilové segmenty a nebo naopak, je jiz definovan zajimavy
segment a pro né& se pripravuje co mozna nejlépe odpovidajici, marketingovy mix
(Foret, 2010, s. 97-98).
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v

mix, komunikaéni mix a distribu¢ni mix. Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost rychle vyviji
a diraz se v posledni dob¢ klade predevSim na oblast sluzeb, kde hraje vid¢i roli

konkrétni Clovek, nelze jiz oznacit zékladni ,,4P* za veskeré aktivity marketingového

o ey

oznacuje lidi (people) (Foret, 2010, s. 98).

V dal8ich kniznich publikacich jednotlivych autor by se dala najit jesté dalsi rozsifeni

marketingového mixu o pismena P. Jsou jimi:

e  processes — procesy

e physical evidence — fyzicky vzhled (Kanovska, 2016).

Dle Philipa Kotlera, Ize nastroje marketingového mixu pfti jeho aplikaci vnimat také
z pohledu kone¢ného spotiebitele, konzumenta ¢i zakaznika a jeho pojeti pak vypada
nasledovné (4C):

e potieby a pfani zdkaznika (customer needs and wants)
¢ ndklady na strané zdkaznika (cost to the customer)
e dostupnost (convenience)

e komunikace (communication) (Kotler, 2007, s. 40).

Z produktu v zakladnim marketingovém pojeti ,,4C* se stavaji potfeby a prani zakaznikd,
cena je v tomto pojeti transformovana za naklady, jez musi zakaznik vynalozit pti koupi
produktu a elementarni definice distribuce je nyni pievedena do pojmu dostupnost
pro zakaznika. (Kotler, 2007, s. 40).

1.8.1 Produkt

o 24

ktera se na trhu sménuje anebo prodavd. Produkt Ize definovat jako cokoli,
co lze nabidnout ke koupi, sménég, pouziti ¢i spotiebé, také to, co mlze uspokojit

zakaznikovy potieby a pfani. V §irSim pojeti sem Ize zahrnout fyzické predméty, sluzby,
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mista, osoby, mySlenky a také jejich vzajemné variace (Kotler, 2007, s. 615).
V marketingu lze rozlisit tri zakladni tirovné produktu a témi jsou jadro produktu, redlny

v rv

(vlastni) produkt a rezsiiteny produkt. (Foret, 2010, s. 98)

Jadro produktu je hlavni hodnota a uzitek, kterou je produkt schopen zékaznikovi
nabidnout. Mize byt slozeno z mnoha doplitkovych funkci a vlastnosti, kterymi mohou
byt naptiklad kvalita (ta je zasadni), d&le obal vyrobku, jeho design, funkce, nazev znacky
a dalsi. Soubory téchto vlastnosti tvofi zékladni produkt. Veskeré vyse zminované
atributy, mohou mit zasadni roli vrozhodovacim procesu o zakaznikové koupi.
Rozsitenym produktem Ize vnimat doplitkové sluzby a pfinosy samotnym spotrebiteltim.
Ty jsou nedélitelné spjaté se zakladnim produktem. Jsou jimi pfidané hodnoty a sluzby,
které se vztahuji na dobu nékupu, kdy spotiebitel nakupuje, nebo téz po koupi vyrobku.

Mohou jimi byt funkce jako pozaru¢ni servis, montaz, reklamace a jiné (Kanovska, 2016).
1.8.2 Klasifikace produkti

Produkty lze tfidit podle hmatatelnosti a trvanlivosti. Trvanlivé vyrobky se pouzivaji
po delsi Casovy usek a Casto vydrzi vice let. Naopak vyrobky kratkodobé spotieby,
zastupuji zbozi, které je Casto rychle spotfebovavano a slouzi k jednorazovému nebo
na nékolik malo pouziti. Vyrobky kratkodobé spotfeby mohou byt lihoviny, potraviny
a produkty denni spotieby (Kotler, 2007, s. 617).

Spotifebnim produktem je chapan takovy produkt, ktery zakaznik kupuje za cilem
kone¢né spotieby. Rychloobratkové zbozi, zdkaznik mnohdy kupuje okamzité
a s minimalnim nakupnim a srovnavacim Gsilim. ZboZi dlouhodobé spotieby je naopak
kupovano méné Casto a spotiebitel vénuje dost usili a ¢asu k porovnavani kvality, ceny
avhodnosti konkuren¢nich produktd. Specialnim zboZim Kotler definuje zbozi
s jedine¢nymi charakteristikami nebo znackou, pro které je zvlastni skupina zakaznikt
ochotna vynalozit zvlastni ndkupni usili. Pfikladem mohou poslouzit ur€ité znacky
luxusnich vozi, luxusni odévy a modni znacky, vybrand draha elektronika a také domaci
kina. Prumyslovym zboZim je chapan produkt, kupovany organizacemi ¢i jednotlivci
za Ucelem dal$iho zpracovani, nebo pouziti k provozovani ¢innosti samostatné vydélecné

¢inné.
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1.8.3 Zivotni cyklus produktu

V marketingové teorii lze hovofit o tom, ze produkt ma urcity cyklus Zivotnosti

v zavislosti na jeho poptavce (Product Life-Cycle, PLC). Tento Zivotni cyklus obsahuje

pet fazi. Jsou jimi.

Vyvoj produktu. Vétsina firem v tomto bodu rozviji myslenku svého konceptu.
Béhem této faze vétSinou rostou investicni naklady a trzby se rovnaji nule.

Faze uvedeni na trh. Tato faze za¢ina pfedstavenim nového produktu Siroké
vefejnosti. Rist trzeb je vétSinou pozvolny a pomaly, protoZe uvedeni na trh trva
néjakou dobu. Zisky zde jsou malé anebo viibec zadné, kvuli vétsim nakladim
na propagaci.

Faze ristu. Do této faze produkt vstupuje, uspokoji-li potfeby trhu, nebo
stimuluje jeho diive neobjevené potieby a pfani. V tomto moment¢ trzby zacinaji
rychle stoupat a ke stavajicim spotiebitelim se pridavaji dalsi, novi.

Féaze zralosti znamena to, Ze v ur¢itém bod¢ za¢ne narast trzeb zpomalovat. Toto
zpomaleni zapfiiluje mnoho vyrobci s mnoha konkurenénimi produkty
na prodej. Instituce a podniky snizuji ceny, zvySuji naopak naklady na podporu
prodeje a intenzitu reklamy.

Faze Upadku znamena pro podnik konstantni klesani trzeb. Tato Klesajici faze
muze byt bud rychlého, nebo pomalého razu. Zavisi to na povaze produktu. Trzby
Klesaji z vice duvodi. Nejmarkantnéj$imi z nich jsou technologicky pokrok
konkurence, zmény spotiebitelského chovani zakazniki, nebo silici konkurence

(Kotler, 2007, s. 686).

A
Objem
prodejd

il S

Wivojoua Zavadeci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadhu

Obr. 7. Trzby a zisky béhem Zivota produktu od jeho vzniku po zanik (Zdroj: Kotler, 2007, s. 687)
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1.8.4 Cena

Cena je slozkou marketingového mixu a vétSinou je pro podnik jedinym zdrojem piijmu.
Piedstavuje z marketingoveho pohledu, mnozstvi vyrobkl, sumu penéz, nebo objem
sluzeb, které je ochoten kupujici prodavajicimu poskytnout protihodnotou za pravo uzivat

dany vyrobek ¢i sluzbu. Miize mit dvé funkce. (Foret a kol., 2003, s. 123)

1. Alokacni — poméaha spotiebiteli pfi rozhodnuti, jak vynalozit své prostiedky
a jakym zpisobem rozdélit svou kupni silu, aby bylo koupi dosazeno
co nejvetsiho uzitku.

2. Informaéni — slouzi vétSinou zakaznikiim, ktefi se s produktem setkévaji poprvé
v rozhodovani o jeho kvalité. Vyssi cena v tomto ptipadé obvykle znamend vyssi
kvalitu. Zvlast¢ pak u komodit, které nejde za normalnich okolnosti posoudit
objektivnim zptsobem (Foret a kol., 2003, s. 123).

1.8.5 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Tyto faktory lze rozdélit na vnitini a vnéjsi. Mezi vnitini faktory ovliviiujici cenotvorbu
patii urc¢eni marketingovych cili. Ty zavisi na pfedem definovaném cilovém trhu
aumisténi znacky na trhu. D4 se fict, Ze marketingové cile zavisi na pozici na trhu. DalSim
vnitinim faktorem ovliviiujici cenu je strategie marketingového mixu. V neposledni
fadé, ¢im je podnik ovliviiovan pii stanoveni cen je vySe nakladi. Ty stanovuji spodni
hladinu pro ceny (Kotler, 2007, s. 687).

Mezi vnéjsi faktory ovliviiyjici cenu patii povaha trhu a poptavky, ty naopak uréuji
vrchni hladinu ceny, protoze spotiebitel porovnava vysi ceny S uzitkem, ktery
mu vlastnictvi vyrobku poskytne. Pti stanoveni ceny bere podnik v potaz i jiné vnéjsi
faktory, kterymi jsou ekonomické podminky jako recese, inflace, irokové miry, vlada,

legislativa a jiné externi vlivy (Kotler, 2007, s. 687).
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1.8.6 Cenotvorba

Cena z hlediska marketingového fizeni vynika velkou flexibilitou. Lze ji tedy operativné
ménit. Pfi jeji tvorbé existuji tii a vice pohledt na tvorbu jejiho stanoveni (Foret, 2010, s.
98). Podnik a jeho marketéti si mohou volit z vice strategii. Cenu jde odvozovat od vyse
nakladi, z hlediska poptavky kupujicich a také Ize stanovovat s ohledem
na konkurenci. (Kotler, 2007, s. 764-766).

V rdmci nakladové orientované tvorby cen lze uvazovat dva uhly pohledu. Prvni z nich
je stanoveni cen piirazkou (nejjednodussi metoda tvorby cen). K vyrobnim nakladim
pfipocitava podnik standardni marzi. Druhym thlem pohledu a metodou je analyza bodu
zvratu, nebo jeji varianta stanoveni ceny pomoci cilové rentability. Cena se urcuje
dle toho, kde pfijmy prevySuji naklady, nebo situace pro kterou podnik dosahuje
pozadované cenové rentability (Kotler, 2007, s. 767).

Posledni dobou je trendem a stile vice podnikli stanovuje ceny na zdkladé¢ vnimané
hodnoty vyrobku nebo sluzby. Rozdil oproti nakladové orientované teorii spociva
VvV tom, ze firmy uzivaji jako zédklad pro rozhodovani hodnotu vnimanou zdkaznikem,

nikoli vysi nakladu inzerenta. (Kotler, 2007, s. 769).

Cenu lze také stanovovat na zéklad€ cen konkurence. Tato metoda mé dva typy. Prvnim
z nich je stanovovani ceny dle béZné ceny konkuren¢niho podniku. Toto je nejcastéji
uzivano v bézném provozu podniku. Dalsi metodou je tzv. obalkovd metoda. Volba
obalkové metody znamena stanoveni ceny dle toho, jaké ceny by mohla mit konkurence.
Nejvice je tato metoda uzivana vramci vefejnych zakdzek a vybérovych fizeni

(Kotler, 2007, s. 772).

1.8.7 Distribuce

Zvolit vhodné cesty distribu¢nich kanall je pro podnik jedno ze stéZejnich zélezitosti.
Pojem distribu¢ni systém Vv sobé zahrnuje soubor vSech ¢innosti jednotlivct a firem, kteti

se ucastni procesu piesunu vyrobki a sluzeb z mista jejich vzniku do bodu jejich
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kone¢ného uZivani, nebo opakované spotieby. Distribu¢ni systémy tak pomahaji
spotiebitelim piekonavat prekdzky mezi jejich potfebami a pfanimi na jedné strané

a nabidkou inzerentt na strané druhé (Foret a kol., 2003, s. 139).

V marketingovém smyslu lze pfitadit k distribu¢nim vlastnostem tii procesy. Jsou jimi
fyzickd distribuce, zména vlastnickych vztahi a doprovodné podpirné ¢innosti.
Fyzicka distribuce je takovou proces, ktery v sobé zahrnuje skladovani zbozi, jeho
piepravu a fizeni zasob zplsobem takovym, jeZ uspokoji vSechnu existujici poptavku.
Dalsim z procest je zména vlastnickych vztaht, kterd umoziuje spottebitelim vlastnit
produkty, které potiebuji. Poslednim procesem vlastnosti distribuce je vyznam
podptirnych a doprovodnych ¢innosti, ke kterym patii koordinace marketingového
vyzkumu, zajiStovani zbozi, poskytovani uvért, poradenska Ccinnost, pojisténi

ptepravovaného zbozi a jiné (Foret a kol., 2003, s. 139).

Mezi elementarni funkce téchto marketingovych kanald, distribuénich cest, lze zatadit
uspokojovani potieb kupujicich, ptepravu zbozi a jeho uskladnéni, klasifikace produkta,
piebirani rizik, které souvisi s dopravou a skladovanim, poskytovani zaruk, organizovani

marketingoveého vyzkumu a propagace produktt (Foret a kol., 2003, s. 140).

1.8.8 Urovné distribu¢niho systému

Posledni dobou prodava jen mensi mnozstvi vyrobct produkty konecnému spotiebiteli.
Vétsina jich vyuZziva prostiedniky, nebo tieti osoby, kteti za n¢ produkty na trhu nabizeji.
Tito vyrobci se snaZi vytvofit distribucni systém, kde mohou vzajemné kooperovat. Jak
spotiebitel, tak vyrobce vykonavaji urCitou ulohu v tomto distribu¢nim systému.
Tento systém lze rozdé€lit na pFimy distribuc¢ni kanal a nepiimé distribucni cesty
(Kotler, 2007, s. 958).
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Tab. 2: Urovné distribu¢niho systému (Zdroj: vlastni zpracovani dle: Kotler, 2007, s. 961).

Vyrobce _ Spotiebitel
Vyrobce Velkoobchodnik Maloobchodnik | Spotiebitel
—

Vyrobce Velkoobchodnik | Maloobchodnik | Spottebitel
Vyrobce Velkoobchodnik Maklér Maloobchodnik | Spotiebitel
—

Piimy distribu¢ni systém neobsahuje zadné prostfedniky, jedna se o vyrobce, ktefi
dodavaji ptimo zakazniklim. Tato uroven ptedstavuje pro dodavajici aspekt zachovani
vlastnického vztahu k vyrobku, po dobu cesty, plnou zodpovédnost za doruceni,
uskute¢néni transakce i platebnich operaci, v&etné piipadnych doprovodnych sluzeb.
Prodévajici si takto zachovava nejvyssi stupeit kontroly nad produktem na cesté

k zakaznikovi (Bouckova a kol., 2003, s. 202).

Neprimy distribuéni systém znamena jakykoliv vstup do vztahu konecny spotiebitel
a vyrobce. Jedna se o tii kategorie tabulky c¢islo 2. Pokud se objevi mezi témito dvéma
subjekty néjaky meziclanek, poté se jedna o nepiimy distribuéni kanal. V téchto
ptipadech se cesta prodluzuje, vyrobce pfenechava c¢ast konl prostiednikiim a ztraci

tak bezprostiedni dohled nad produktem (Bouckova a kol., 2003, s. 202).

1.8.9 Typy distribucni strategie

Vzhledem K poctu meziclanku, jez stoji mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem, déli
jednotlivi autofi distribuéni strategii na tfi varianty. Jsou jimi intenzivni, selektivni
a vybérova. Intenzivni, nebo také vybérova distribuce predstavuje to, Ze je k dispozici
zbozi na ,,veSkerych moZznych“ prodejnich mistech. V mnoha ptipadech se takhle
distribuuje standardni bézné zbozi, které se rychle spotiebovava a slouzi k uspokojeni

zakladnich fyziologickych potieb ¢lovéka (Bouckova a kol., 2003, s. 204).
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Selektivni distribuce naopak pfedstavuje pojem omezeného pouziti poctu mist,
ve kterych je pozadované zbozi k dispozici. Tato distribu¢ni mista jsou vétSinou vybirana
Vv zavislosti na charakteru urcitych ryst trhu a specifické povahy vyrobkii. Zpravidla

jde o uziti vét§iho mnozstvi mezi¢lanku (Bouckova a kol., 2003, s. 204).

Exkluzivni distribuce znamend velmi maly a omezeny pocet mist, na kterych
je poptavané zbozi k dispozici. V nejednom ptipadé jde o jednoho distributora
ve zvoleném trznim segmentu, ktery detailné vybira vyrobce a nasledné je vybavuje
vyhradnimi distribu¢nimi pravy pro zvoleny region. Tento typ distribuce se vétSinou tyka
jen vybraného druhu luxusniho zbozi nebo osobnich sluzeb a je spjat s Vy$simi cenami

(Bouckova a kol., 2003, s. 204).

1.8.10 Aditivni sluzby spojené s dodavkou

V modernim marketingovém mixu a ve zietelu na 21. stoleti, predstavuji sluzby spojené
s distribuci neoddélitelnou souéast podnikové strategie. Tyto sluzby zakaznikim
predstavuji soubor aktivit spojenych s distribuci, orientované na zékazniky, dané
predevsim jejich povahou a typem. Lze hovofit o aktivitich nezbytnych k objednavce
daného zbozi nebo produktu, dodanych vcas, v pozadované kvalité¢ a na spravné misto

(Bouckova a kol., 2003, s. 217).

Tento soubor aktivit za¢ind komunikaci se zédkaznikem, zahrnuje moment objednani
zboZi a pfesahuje 1 okamZik jeho dodani. Spada sem pfijeti objednavky, jeji zpracovani,
komunikace se zakaznikem, zajiSténi dodani zbozi s piislusnou legislativou a jeho
vyuctovani, nasledné sledovani pribéhu celého procesu. Také zjistovani pochybeni

a jeho naprava (Bouckova a kol., 2003, s. 217).

Prvki, ze kterych se tyto faktory sestavaji, je velké mnozstvi. Mezi elementarni, které
rovnéz slouzi jako ukazatele irovné sluZeb poskytovanych zakaznikim (ukazatel),

patii:

e dodaci lhita — cCasovy usek od predani objednavky po pfedani produktu

zakaznikovi
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e stupen spolehlivosti dodavky — podil poctu v terminu dodanych objednavek,
Z jejich celkového poctu

e stupen Uplnosti dodavky — podil zbozi, které bylo doruceno ve stanoveném
terminu a v pIném mnozstvi. Jedna se o vztah splnéno/objednano.

e stupen pohotovosti dodavky — udava pravdépodobnost, ze objednané mnozstvi
bude mozno uspokojit hned po jeho objednéani. Tedy soubor pohotovych zasob.

e kvalita dodavky - podil mnozstvi nebo hodnoty odeslaného zbozi v kvalité

bez vad a také v tomto stavu doru¢eného (Bouckova a kol., 2003, s. 217).

1.8.11 Marketingova komunikace

Lepsi odbytovost vyrobkii a sluzeb lze zajistit také vhodné zvolenou a nastavenou
marketingovou komunikaci. Ta pfedstavuje kazdou formu fizené komunikace, kterou
podnik pouziva k informovani, ovliviiovani, nebo presvéd¢ovani konecnych zdkaznik,
prostiednikti i vybranych skupin vefejnosti. Znamena cilené vytvateni informaci pro trh,
prijatelné ve vhodné formé pro cilové skupiny. Jejim cilem je primarné zvySovani
informovanosti zdkaznikii. Postupem c¢asu uz ale tuto funkci veskrze presahla.

Lze ji rozdélit na osobni a neosobni komunikaci (Bouc¢kova a kol., 2003, s. 222).

Neosobni (masovd) komunikace umoznuje piedat jedno sdéleni velkému mnozstvi
stavajicim 1 novym zékaznikim skoro ve stejny moment. Snizuje tak naklady spojené
s propagaci na jednu individualni osobu. Vyse téchto nakladt ale zavisi na podnikové
strategii (Bouckova a kol., 2003, s. 222).

Osobni komunikaci vyjadiuje Bouckova a kolektiv jako fyzicky kontakt mezi dvéma
stranami, nebo nékolika malo osobami. V tomto ptipad¢ je ptinosem fyzicky kontakt
komunikujicich stran. Ten mtize prohlubovat vztahy a vést k vétsi duvére, otevienosti
a ochoté ke spolupraci. Receptor je ptimo osloven a musi do jisté miry reagovat. Takhle
ziskanou zpétnou vazbu miZe protistrana hned vyhodnotit a pouzit v nasledujici

komunikaci (Bouckova a kol., 2003, s. 222).
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V soucasném pojeti rychle fluktuujicich trendu, patii do marketingové komunikace
slozky jako reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR (public relations) a piimy
marketing (Foret, 2010, s. 129-134).

1.8.12 Reklama

S reklamou se spotiebitel setkava nejcastéji, denné je ji ovliviiovan, aniz by chtél.
Lze ji povazovat za velmi dulezitou slozku marketingové komunikace. Reklamu
jde definovat jako specifickou neosobni komunikaci vyrobniho podniku
se zikaznikem prostfednictvim riznych médii. Cleni se na vyrobkovou
a institucionalni a lze ji zacilit na to, co je pravé potieba. V nékterych publikacich
lze nalézt pojmy jako informativni, pfesvédCovaci a pfipominajici reklama. Vhodny
vybér reklamy zavisi na ¢asové fazi vyrobku ¢i sluzby. Cile reklamy jsou fazeny dle toho,

zda maji presvédcovat, informovat ¢i pfipominat (Bouckova a kol., 2003, s. 224).

Informativni reklama ma za cil seznameni spotiebitelt s novym produktem na trhu.

Je také charakteristicka pro prvotni stddium zivotniho cyklu vyrobku.

Presvédcovaci reklama se vyuziva v takovém ¢asovém horizontu, kdy produkt uZ zaujal
urcité umisténi na trhu a nyni je stéZejnim ukolem upevnit jeho postaveni, ptipadné ziskat

vEtsi trzni podil.

Pripominajici reklama se vyuziva v takovém ptipad€, pokud je produkt na trhu
dostatecné znamy, ale i navzdory tomu je nutné jeho existenci pfipominat a udrZovat

jej ve stalém povédomi zakaznika (Bouckova a kol., 2003, s. 227).

Nosi¢i reklamy mohou byt rtizné sdélovaci prostiedky, kterymi jsou inzerdty v novinach
a Casopisech, rozhlasové a televizni pfijimace, billboardy, svételné vitriny, reklamni

predmeéty a dalsi (Foret, 2010, s.130).
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1.8.13 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalSi slozkou marketingové komunikace, jez ucinné a efektivné
dopliiuje reklamu. Lze ji charakterizovat jako soubor nejriiznéjsich motivacnich nastroju,
prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulaci vétsich a rychlejsich

nakupii urcitych vyrobku ¢i sluzeb. (Bouckova a kol., 2003, s. 230)

Cile podpory prodeje mohou byt odlisné. Z pohledu podpory spotiebitele jsou cili
prodejcti zvySovani kratkodobych trzeb, zasazeni se o vétsi podil na trhu, pretdhnuti
zékaznikl od konkurence, ptesvédceni spotiebitelti k vyzkouseni nového produktu a jiné.
Obecné vzato si pod pojmem podpora prodeje lze predstavit budovani vztahu
se spotiebiteli (Kotler, 2007, s. 880). Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou vzorky
urcitétho produktu na vyzkouSeni, zvyhodnéna baleni (2+1 zdarma), reklamni
predméty zdarma pro spotiebitele, soutéze, slosovani a loterie, vérnostni karty, darky

a slevy z ceny pii akcich (Kotler, 2007, s. 880).

1.8.14 Vztahy s vefejnosti

V piekladu do ¢estiny public relations znamena vztahy s vetejnosti. Je to komunikace,
ktera piispiva Kk vzajemnému porozuméni mezi institucemi a skupinami. Tim poméaha
k vice rozhodnému chovani a u&inng&j$imu jednani zakaznikd. Cinnosti spadajici
pod pojem ,,PR* si nekladou za cil pfimo podpofit prodeje jakéhokoliv vyrobku. Jejich
jedinym ukolem je vytvoifeni v povédomi vefejnosti, kladnou ptedstavu o podniku a jeho

zamé&rech na trhu (Bouckova a kol., 2003, s. 234).
Mezi hlavni nastroje ,,PR* patii.

e Zpravy pfedavané pfimo médiim

e Vztahy s tiskem a tiskové konference

e Sponzoring a lobbovani

e Organizace specialnich akci (event marketing)
e Vydavani firemnich tiskovin a publikaci

e Sprava webovych stranek podniku a dalsi (Bouckova a kol., 2003, s. 236).
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1.8.15 Primy marketing

Mezinarodni kodex pravidel etiky v ptimém marketingu, definuje tento pojem jako
., veskerou komunikacni cinnost, smérujici k nabizeni zbozi ¢i sluzeb, nebo k prenosu
obchodnich nabidek v katalogu, postou, televizi a pres dalsi jind média s cilem

informovat  spotrebitele a obchodni zdkazniky a vyvolat jejich odpovéd.

(Bouckova a kol., 2003, s. 239)

Piimy marketing tak zasahuje v zasad¢ veskeré aktivity, vytvaiejici kontakt s cilovou
skupinou. Za jeho piednost lze povazovat to, ze jeho pomoci mize firma lépe zacilit
na potencialni segment zakazniku, pro které je nabidka uréena. Tyto aktivity pfimého

marketingu Ize pied konkurenci utajit. (Bouckova a kol., 2003, s. 239)

Muze mit dvé formy. Jednou z nich je pfimy adresny marketing, pii némz jsou nabidky
urCeny konkrétnim osobam, ziskanych nejcastéji z firemnich databdzi a nepiimy
adresny marketing, ktery oslovuje uréity segment trhu, ale nikoli osoby konkrétni
(Foret, 2010, s.130).

Mezi hlavni formy pfimého marketingu Ize tadit katalogovy prodej, zasilkovy prodej,
telemarketing, teleshopping a nékteré¢ jiné formy vyuZzivajici internet
(Bouckova a kol., 2003, s. 240).

1.8.16 Osobni prodej

Prodejce je jednou z nejstarSich profesi obecné. Osobni prodej je pak posledni slozkou
komunika¢niho mixu. Je to ucinny nastroj, ktery stavi na sile osobni a bezprostfedni
komunikace se zdkaznikem (face to face). Velmi dilezitou roli zde hraji predispozice
prodejce a jeho osobnost, mira profesionality, jeho znalost produktu, chovani
a vystupovani. Dulezity je také davéryhodny vzhled a vyuziti psychologie nakupniho
chovani spottebitelt (Foret, 2010, s.133).
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V porovnéni s jinymi slozkami marketingové komunikace ma osobni prodej mnoho

vyhod. Mezi né patfi:

1. pfimy osobni kontakt se spotfebitelem a moZnost operativné reagovat na jeho
chovani

2. budovani databazi osvédcenych zakaznikl, jenz dovoluji udrzovani kontaktt
se stavajicimi zékazniky a faktickou moznost nasledného dal$iho prodeje

3. kultivace a prohlubovani prodejnich vztahi

4, vyuzivani psychologickych postupt v ovliviiovani konzumenti a uméni

stimulovat jejich pozadavky a ptani (Foret, 2010, s.133).

Samostatnym prvkem v oblasti osobniho prodeje je pfimy prodej. Lze jej definovat jako
,~marketing spotfebniho zbozi a sluZzeb bezprostiedné u spotiebiteli nebo u jinych
subjektli, domacnosti, na pracovistich spotiebiteli a mistech, které nejsou obchodnimi

provozovnami“ (Bouckova a kol., 2003, s. 233).

1.8.17 Analyza SWOT

Kazda firma a firemni pobo¢ka by méla definovat své poslani a ukotveni v ramci $irsiho
poslani spole¢nosti. Toto poslani poméaha firmam nalézt analyza SWOT. Jedné
se o celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spoleé¢nosti, jejich prileZitosti
a hrozeb. Je tvircem strategickych plant firmy a manazerim poskytuje ramec

pro hodnoceni soucasné a budouci situace podniku (Kotler, Keller., 2013, s. 80).

Management a vedeni podniku by mélo touto analyzou rozpoznat hlavni pfileZitosti
a obtize, které firmu mohou ¢ekat. Ukolem této analyzy je predikce piipadnych véci
budoucich, téch, které mohou mit na podnik dopad. Méla by se provadét periodicky,
protoze vede ke zlepSeni vykonnosti organizace. Tato analyza se provadi az jako posledni,
protoze obsahuje vysledky pifedchozich analyz a sumarizuje je dohromady
(Kanovska, 2016).

Mezi prilezitosti lze napiiklad prifadit hospodaiské klima, demografické zmény,

vyvoj trhu, nové technologie a vstup na zahrani¢ni trh. K faktorim hrozicim podniku
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lze zafadit konkuren¢ni aktivity, tlak ze strany distribu¢nich kanali, politické

udalosti a klimatické zmény (Kotler, 2007, s. 97).

Silné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji veskeré rysy vyrobniho ¢i obchodniho
podniku, ale jen takové body, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu. Slabé
a silné stranky podniku jsou tedy relativni zalezitosti kazdé firmy individualné
(Kotler, 2007, s. 98).

Tab. 3: Schéma SWOT analyzy (Zdroj: Katiovska, 2009, s. 25).

S — silné stranky W — slabé stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Legenda:

SO — vyuziti silnych stranek na ziskani vyhody
WO - ptrekonani slabin vyuzitim ptilezitosti
ST — vyuziti silnych stranek na ¢eleni hrozbam

WT — minimalizace nakladii a ¢eleni hrozbam (Kanovska, 2009, s. 25)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této kapitole bakalaiské prace je predstavena JOga v dennim zivoté Brno, spolek, jehoz

marketingovym mixem se prace zabyva. Jsou zde o ném uvedeny zakladni tdaje, také

jeho poslani a napln ¢innosti. Nasledné je proveden rozbor vnéjsiho a vnitiniho prostredi

tohoto spolku pomoci Pest a Porterovy analyzy. Je provedena analyza jeho souc¢asného

marketingoveho mixu. Zavérem této kapitoly jsou veskeré poznatky seskupeny a popsany

v matici SWOT. Matice SWOT odhaluje piileZitosti, silné ¢i slabé stranky a piipadné

hrozby zapsaného spolku.

2.1 Zakladni udaje o spolku a jeho ¢innosti

Nazev:
Identifika¢ni ¢islo:
Forma:

Sidlo:

Datum vzniku:
Datum zapisu:

Spisova znacka:

Nazev nejvyssiho organu:

predseda:

1. mistopredseda:
2. mistopredseda:

tajemnici:

C¢lenové kontrolni komise:

(Justice, 2017).

Jbéga v dennim Zivoté Brno, z.s.

13692062

Spolek

Dominikanské namésti 188/6, 602 00 Brno
14. prosince 1992

1. ledna 2014

L 2993 vedena u Krajského soudu v Brn¢
Clenska schiize

Radek Javora

Martin Repko
Ales Fejfusa

Pavel Hlavon a Lucie Javorova

Jaroslava Rybovéa, Pavel Sklenat, Jifi
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Joga v dennim Zivoté Brno, z.s. je soucasti mezinarodni sité center pro cviceni jogy
organizace Yoga in daily life, ktera ma pobocky v Evropé, Asii, Americe, Africe,

Australii a Oceanii (www.yogaindailylife.org). Systém starodavnych jogovych technik,

predavanych z ucitele na zaka, upravil pro potieby soucasné civilizace indicky jogovy
ucitel paramhans svami MahéSvardnanda, ktery je zijicim pokraovatelem linie
uznavanych indickych jogint. V 80. letech 20. stoleti pfijel z Indie do Evropy a vérny
tradici pavodni klasické jogy, vypracoval uceleny systém jogovych cviceni
tak, aby vyhovoval potfebam moderni doby. Systém nazval ,,Yoga in daily life/Joga
vV dennim zivoté“. U¢i soucasné¢ho Cloveka zaradit fyzicka a dechova jogova cviceni,

a meditaci do kazdodenniho zivota.

Tento uceleny jogovy systém se nezabyvd pouze fyzickou slozkou, ale zahrnuje
i duchovni aspekt. Cile jogy v dennim zivoté je télesné zdravi, dusevni, duchovni,
socialni zdravi a seberealizace. Dosazeni téchto cili pomahaji uskuteénit zasady, kterym
systém Jogy v dennim Zivoté uci. Jsou to: laska a ucta K zivotu vSech zivych tvord,
ochrana pfirody a zivotniho prostfedi, mirumilovné rozpolozeni mysli, plnohodnotna
vegetarianskéd strava, cist¢ mySlenky a pozitivni zplsob Zzivota, télesnd, duSevni
a duchovni cviCeni a tolerance vuéi vSem narodum, kulturam a naboZenstvim.

(Joga.cz, 2017)

Joga vdennim zivot¢ Brno, z.S. je soucasti skupiny zapsanych spolkl, které
prostfednictvim zkusenych lektord vyuéuji jogu ve 25 méstech Ceské republiky. Ceska
republika je jednim z 19 stati Evropy, kde se tento systém vyucuje. Organizace pracuje
v Brné od roku 1992, diive formou obc¢anského sdruzeni, po zméné legislativy v roce
2014, ma pravni formu zapsaného spolku. V brnénské pobocce Jogy v dennim zivoté
Vv soucasné dobé vyucuje jogu 32 certifikovanych cvicitelii. Podminkou aktivni ¢innosti
cviditele Jogy v dennim Zivoté, dale jen JDZ, je sloZeni trenérské zkousky 3. stupné
(dle legislativy CR) a ziskani mezinarodniho certifikatu ,,Yoga teacher of Yoga in daily
life“. Kazdé 3 roky je licence cvicitele prodluzovana, podminkou je neustalé dalsi
vzdélavani cvicitele na mezinidrodnich doSkolovacich seminafich. Jednotny systému

vyuky je dodrzovan, ale i aktualizovan, aby odborné vedeni cvicencti bylo co nejlepsi.
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Kromé kurzt jogy organizuje spolek pro vetejnost i rizné odborné prednasky o joze,
zdravi nebo vateni, c€astni se kulturnich a spolecenskych akci na podporu vegetarianstvi
a zdravého zivotniho stylu. Ve spolkovém rejstiiku je ¢innost spolku definovana

v nasledujicich bodech:

1. studium a prakticka realizace zasad a cviéeni podle systému Joga v dennim Zivoté

(déle jen Systém), jehoz autorem je paramhans svami Mahé$varananda

2. umoznit Siroké verejnosti vyuziti Systému a tim piispivat ke zlepSeni télesného,

duSevniho, socialniho a duchovniho zdravi ob¢ant
3. organizace praktického cviceni jogy podle Systému pro zdjemce z fad vetejnosti

4. rozvoj a propagace Systému, zvySovani urovné cvicitelské prace s dirazem

na dodrzovani autorskych prav a autenti¢nosti Systému

5. charitativni a humanitarni ¢innost

6. podpora pozitivniho vztahu k Zivotnimu prostfedi, jeho zlepSovani

7. spoluprace s osobami se stejnym nebo obdobnym zaméfenim v CR i v zahranici
8. podpora svétového miru, tolerance, respektu mezi kulturami

9. rozvoj vztahii mezi Ceskou republikou a Indickou republikou v oblasti filozofie,

kultury, Ajurvédy, uméni apod. (Justice, 2017).

2.2 Produkt

Cvicebni prostory, ve kterych probihaji kurzy Jogy v dennim Zivoté, se nachazeji v Brné
na Dominikdnském nameésti a na BezruCové ulici na Starém Brné. Obé polohy
jsou vhodné svym umisténim pro ty, kteti se pohybuji pfes centrum mésta a $ir§i centrum.
Jogova centra nabizi kurzy jogy pro lidi riznych vékovych kategorii a spoleenskych
vrstev. Probihaji zde lekce pro déti, studenty, matky na mateiské dovolené, lidi aktivné
¢inné a seniory. Jednotlivé kurzy maji rizné stupné pokrocilosti. Systém Jogy v dennim

Zivote je vypracovan pro postupné a dlouhodobé cviceni, od nejmensi obtiznosti,
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po narocné jogové asany a techniky. Dulezitd je ndvaznost a postupné zdokonalovani.
Vyuka probiha 10 mésict v roce, ve vazbé na oficidlniho Skolniho rok. Je rozdélena
na 2 Casové useky/ 1. a 2. pololeti. P& mésici vyuky od zaii do ledna a druhych
pet mésicti od tnora do ¢ervna. Tym cvicitelil je stabilni, je slozen ze zhruba 30 zakt
jogového ucitele a zakladatele systému swamiho Mahé$varanandy. Cvicitelé se vyuce
jogy vénuji ve svém volném Case a bez narokli na odménu. Penize z kurzovného
se investuji do riiznych humanitarnich a vzdélavacich projektti v Ceské republice a Indii.
Kurzovné se plati za jednotliva pololeti, jeho vySe je nastavena vstiicn€, zhruba polovina
cvicencll vyuziva cenové zvyhodnéni pro nezaméstnané, studenty, zeny na matefské
dovolené a seniory. Piiméfenou cenovou politikou oslovuje spolek Sirokou cilovou
skupinu, spokojeni klienti ve cvifeni pokracuji ve vySSich dilech, hledajici zkouseji
i konkurenéni jogové kurzy a Casto se stava, ze se po né&jaké dob& vraceji. Prostory,

ve kterych cviceni probiha, si zapsany spolek pronajima.
2.2.1 Pest analyza makroprostredi

Vsude na svété se ma podnikajici subjekt fidit legislativou dané zemé. Tyto zakony
anafizeni lze shrnout do politicko-legislativniho faktoru. V ptipadé¢ spolku Jogy v dennim
zivoté je to izemi Ceské republiky. Politicko-legislativni faktor zde zap¥iginuje stav
soutasné vlady, ktera je ve vladni koalici slozena zCSSD, KDU-CSL
a ANO. Dle mého osobniho nazoru, pfizniva politicka situace pietrva minimalné
az do podzimnich parlamentnich voleb roku 2017. Co se tyce danové politiky,
zaznamenala Ceska republika v poslednich letech fadu zmén. Daii z pfidané hodnoty
se méni zpravidla dle vlady, kterd je kdy aktudlné u moci, protoZe tento bod byva
st€Zejnim v pfedvolebni programové politice jednotlivych stran. Proto muzZe
byt rok 2017/2018 po volbach do parlamentu, dilezitym rokem této problematiky.

V tabulce Cislo 4 1ze sledovat vyvoj sazeb dané z pfidané hodnoty v jednotlivych letech.
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Tab. 4: Sazby DPH v Ceské republice (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Uéetni portal, © 2011 - 2013)

Obdobi Zakladni sazba SniZena sazba
1993/1994 23% 5%
1995/2004 22 % 5%
2004/2007 19 % 5%
2008/2009 19 % 9%
2010/2012 20 % 10 % az 14 %
2013/2015 21 % 15 %

2016 21 % prvni 15, druha 10 %

Na ucetnictvi JOgy Vv dennim zivoté jakoZto neziskové organizace se vztahuje zakon
¢. 586/1992 Sb., o dani z ptidané hodnoty. Zde jsou drobné vyjimky oproti jinym
podnikatelskym subjektim. Od dané jsou napiiklad osvobozeny clenské prispévky,
zaklad dang lze zde snizit az 0 30 %, maximalné vSak 0 1.000.000,- korun za piedpokladu,

ze pouzije spolek prostiedky ke kryti vydaju. (Portal vefejné spravy, 2017)

2.2.2 Ekonomicka situace

Ekonomice Ceské republiky se dafilo. Statni rozpoget skonéil koncem roku 2016
kladnymi &isly. Byl v ptebytku 62 miliard korun, tedy nejlépe od vzniku Ceské republiky.
zvySenim hrubého domadaciho produktu, snizovanim nezaméstnanosti a rdstem
minimalnich mezd. Dalsim z faktort, ktery ptispél k prebytku rozpoctu, bylo nevyuziti
investovanych prostiedki, nejen do infrastruktury. Hruby doméci produkt (HDP), tedy —
zjednodusené feCeno — vykon ekonomiky, stoupl na osmdesat procentualnich bodu
priméru Evropské unie. Dalsim faktorem ristu ekonomiky byla faze hospodarského
cyklu, ktery byl a je na vzestupu. Tuto situaci zapfti¢inuje vice faktorti. Zde jsou uvadény
ty nejvice stézejni. Jsou jimi export Ceské republiky do zahraniéi, prevazné do Némecké
spolkové republiky. Dale intervence Ceské narodni banky. Ta si klade za cil, drzet
kurzovy zévazek, ktery osciluje kolem hodnoty 27 korun ceskych za jedno euro.
(Eurostat, 2017)
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Bilanci statniho rozpoc¢tu zobrazuje obréazek 8.

Bilance statniho rozpoctu
leden az listopad v miliardach K¢ 55,5

2016
Obr. 8: Bilance statniho rozpoétu (Zdroj: CTK a Ministerstvo financi, © 2005-2013)

Dal3imi faktory, které ovliviiuji ekonomiku Ceské republiky, jsou nezaméstnanost, mira
inflace a vyse urokovych sazeb. Dle vyjadfeni a textu z oficialniho webu Ceské narodni
banky a piednasky jejiho guvernéra, pana Rusnoka je patrné, Ze cilem CNB
je drzet dlouhodobé inflaci na 2 %. Co se tykd nezaméstnanosti, tak mira
nezaméstnanosti v Ceské republice patii mezi nejniz$i v Evropské unii. V roce 2014
Cinila pouze 6,1 % (3. nejnizsi z EU) a na konci roku 2016 dosahla 5,2 %, coz je nejmensi

¢islo za osm let. (Kurzy, 2017)

Nezameéstnanost v CR, vvyvoj, rok 2017

Mira nezameéstnanosti v %o

Obr. 9: Vyvoj nezaméstnanosti v CR (Zdroj: KURZY, 2017)

45



Minimalni mzdy a primémé platy rostou. Primérna hruba mésiéni nominalni mzda
dosahla v Jihomoravském kraji v 1. ¢tvrtleti 2016 ¢astky cca 26 000 K¢ (osoby piepoctené
na pln¢ zaméstnané) a proti stejnému obdobi roku 2015 vzrostla o 1 449 K¢, tj. 0 5,9 %.
V mezikrajském srovnani byla mzda tfeti nejvyssi. Urokové sazby v Ceské republice
dosahuji nyni historickych minim. Do budoucna je planuji komeréni banky spise

zvysovat. (CSU a Ministerstvo financi, 2016)

2.2.3 Socialni faktor

Hlavnim z faktoru, které zptsobuji ,,roztaceni* ekonomiky, je také fakt, Ze domacnosti
utraceji svlij vydélany kapital, za vyrobky ¢i sluzby a vraceji tak penize zpét
do ekonomiky. Tato spotfeba domacnosti a jednotlivet tzce koreluje s ukazatelem
zivotni Grovng. Zivotni uroveii obyvatelstva koresponduje s ukazatelem vydaje
na kone¢nou spotifebu domacnosti. Ten vzrostl v obdobi za Iéta 1995 az 2015 skoro
0 60 %. Dlvodem byl nejen nariist pfijmi, ale také zména spotiebniho chovani
domacnosti. Od roku 2013 vydaje na spotiebu domacnosti realné meziro¢né rostou,
pticemz v roce 2015 doslo k navyseni o 3,1 %. V nésledujicich letech tento ukazatel
rozvojem telekomunikaci. Je vhodné zminit, ze trend pfispivat si uréitou castku meési¢né
na zdravi a svij vzhled je nyni velmi Casty. Tato situace je pro systém Jogy v dennim
Zivoté piizniva. (Statistika&My, 2016)

Dalsim faktorem, ktery by mohl byt pro zapsany spolek Jogy v dennim zivoté dulezity,
je procentudlni vyjadfeni spotieby domadacnosti v nomindlnich hodnotich za urcity
pravidelny ¢asovy usek. Jinymi slovy, kolik domécnosti utrati mési¢né prostredkii za péci
o0 své zdravi, pé&i o sebe sama & sport. V tabulce 5 Ize shlédnout srovnani dat CSU

Hospodatskymi novinami.
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Tab. 5: Mé&siéni a primérné roéni spotfebni vydaje domacnosti v CR (Zdroj: Hospodaiské noviny

dle CSU, 2015)

Kategorie Priimér na osobu (2015)Primér na osobu {2010)|Podil v roce 2015|Podil v roce 2010
Bydleni, voda, energie, paliva 2154 K¢ 2106 KE 21,0% 21,7%
Potraviny a nealkoholické napoje 2004 Ke 1875KE 20,0% 19,3%
Doprava 1089 KE 1033 Ké 10,6% 10,7%
Rekreace a kultura 955 KE 985 KE 9,3% 10,2%
Bytové vybaveni, zafizeni domacnost 611 K¢ 60T KE 6,0% 6,3%
Stravovani a ubytovani 573 KE A85 KE 5,6% 5,0%
COdivani a obuv 514 KE 483 KE 5,0% 5,0%
Posty a telekomunikace 42T KE A4 KE 4,2% 4,6%
Alkoholické ndpoje a tabak 301 KE 270 K 2,9% 2,8%
Zdravi 266 K¢ 264 K¢ 2,6% 2.7%
Vzdélavani S9KE 66 KE 0,6% 0,7%
Ostatni zboii a sluiby 1233 KE 1077 KE 12,1% 11,1%

Poslednim faktorem je demograficky vyvoj obyvatel. Se zlepsujicim se zdravotnictvim

a technologiemi se stéle vice lidi doziva vyssiho véku. Toto starnuti se v soucasné dobé

stava jednou z nejzavaznéjSich a nejdiskutovanégjSich

spolecenskych otazek.

Jde o predikované starnuti populace Ceské republiky do roku 2065 podle vysledki

stiedni varianty projekce Ceského statistického titadu. Demografické starnuti je proces,

prinémz se postupné meni vekovd struktura obyvatelstva takovym zpiisobem, Ze se zvySuje

podil seniorii a snizZuje se podil déti mladsich 15 let, tzn. zZe starsi vékové skupiny rostou

pocetné relativné rychleji nez populace jako celek.

(DEMOGRAFIE, 2012)

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 85 100

vek

Obr. 10: Realna a predpokladana vékova struktura obyvatelstva Ceské republiky v letech 2010 az 2065
(Zdroj: DEMOGRAFIE dle CSU, 2016)
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Soucasna vlada Bohuslava Sobotky stanovila strop odchodu do dichodu na 65 let.

Tab. 6: Charakteristiky vékové skladby a indexy zatizeni produktivni slozky obyvatelstva CR mezi lety
2000-2065, vybrané roky (v %) (Zdroj: DEMOGRAFIE dle CSU, 2016)

2000 2010 2015| 2020 2025 2035 2045 2055 2065
Pramérny vék 38,8 40,6 41,6 42,7 43,9 16,3 47,5 48,3 49
Index stifi 23,1 107| 117,1| 128,7| 145,6| 1878 222,5 232,7| 243,6
Index zdvislosti1 | 23,9 20,2 22,5 24,2 23,5 20,8 23,4 25,9 24,2
Index zdvislostin | 19,8 21.6| 26,3 31,2 34,2 39,1 52 60,2 58,9
Index ek. zatizeni| 59,3 54,6 59| 66,9 72 74 89,7| 103,3| 100,8

Index stafi - pofet osob ve véku 65 a vice let na 100 déti ve véku 0 - 14 let

Index zavislosti | - pofet déti ve véku 0 - 14 let na 100 osob ve véku 15 - 64 let

Index zavislosti Il - pofet osob ve véku 65 a vice let na 100 osob ve véku 15 - 64 let

Index ekonomického zatizeni - potet déti ve véku 0 - 19 let a poet osob ve véku 65 a vice
let na 100 osob ve véku 20 - 59 |.

Dle ¢isel obrazku 10 a tabulky 6 je patrné, Ze v budoucnu bude stale pribyvat lidi, ktefi
budou v dichodovém véku a ekonomicky necinni. Timto se zvySuje i pocet obyvatel
trpicich nemocemi pohybového aparatu a obtizemi s nimi spojenych. Tato situace
do budoucna miize mit na mnozstvi cvicencl velky vliv, protoze lidé do kurzii chodi

z velké ¢asti proto, protoze chtéji a bavi je to, anebo naopak proto, Zze maji zdravotni

problémy.
2.2.4 Technologické faktory

Pokud je produktem sluzba - vyuka jogy a zprostiedkovavani principt jogy klientim,
je technologii jogové uceni. Prvni zminky o joze pochazi cca z roku 3300 pied naSim
letopoctem z pohoti Indu v Asii. Jogové uceni je tedy staré pres 5000 let. Formovalo

se zaroven s etikou a filozofii starovéké Indie.

Systém jogovych cviceni piinesl v roce 1972 z Indie i do Ceské republiky a Evropy
jogovy ucitel svami Mahé$varananda, ktery je pokracovatelem rady indickych jégovych
uditeli, duchovni linie mistrii s nidzvem ,,Om §ri Alakhpuridzi siddha pith parampara®.
Prastaré uceni prizptsobil poticbam dnesni doby, modifikoval jogovd cviceni
pro soucasného Cloveéka. Vznikl tak uceleny systém cviceni a dalSich jogovych technik
,Joga v dennim Zzivoté®, ktery je zde vyucovan jiz 45 let. Cvicitelé se stale vzdélavaji,
dostavaji technologické know-how od svého ucitele, ktery systém stale rozviji a upravuje
podle potieb soucasnych zakl. Poznatky predéva cviCitelim osobné na cvicitelskych

seminafich, prednasky také zvefejiuje na internetu a webovych strankéach
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www. swamiji.tv a vydava odborné publikace. Certifikovani lektofi poté piedavaji

ziskané informace cvic¢encim.

2.3 Porterova analyza péti sil

Tato analyza pomuze spolku zanalyzovat konkurenci v odvétvi.
2.3.1 Konkurence v odvétvi

V Brné je joga vyucovana ve vice nez 25 organizacich nabizejicich vice nez 430 lekci
jogy tydné. Cviceni jogy je jednim z nejrychleji rostoucich trendii zdravého Zivotniho
stylu. Stava se pro lidi popularnim zptisobem, jak Zit aktivné a v souladu s vlastnim télem.
Poptavka po kurzech tedy vygenerovala v poslednich letech prosperitu celé fady
tradi¢nich jogovych center a vznik novych poskytovatel této sluzby. Nekterd centra jsou
na trhu uz desitky let, jind vznikla neddvno, jako reakce na zvysujici se zdjem o tuto

sluzbu.

K bliz§imu rozboru postaveni spolku Joga v dennim zivoté na brnénském trhu, bude
potieba analyzovat jeho soucasnou konkurenci. Tato analyza se zabyva vybranymi
centry, nachazejicimi se na Gzemi Brna. Konkrétné jsou jimi spolky s ndzvy Sambala
joga, Centrum tance, lyengar yoga, Yoga house, Yoga Brno, Happy Yoga, Yoga Lokah,
Yoga Adéla, Majda Agency, lyogi Brno a Stiedisko volného ¢asu Luzanky. JDZ,
Sambala a Joga Brno jsou centry nejvétiimi, Iyoga Brno spolu s jogou Adélou naopak

nejmensi.

Neéktera vybrana centra vyuZzivaji jogova cviceni jako fyzioterapii (lyengar Yoga
centrum Brno), pod dozorem lékait a zkuSenych terapeutti (MUDr. Jan Cerny). Jégova
cviCeni sestavil indicky jogovy ucitele Iyengara (*1918 — $2014). lyengar joga
je strukturou lekci podobna systému JDZ. Kurzy jsou rozdélené pro zacatedniky, mirné
pokrocilé a pokrocilé pod vedenim doktora nebo fyzioterapeuta. Kurz pro ziskani licence

cvicitele Iyengar jogy trva 3 roky. (lyengar Yoga, 2017)

Velké mnoZzstvi kurzii na izemi mésta Brna poskytuje spole¢nost Yoga Brno. Yoga Brno
je jogové studio se dvéma modernimi centry zameéfené pievadzné na cviceni

ve vyhtivaném prostiedi. Na koupalisti Dobrak se vyucuje Hot joga v sale vyhiivaném
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na teplotu 38—42 stupnt Celsia. Hot yoga vychdzi z klasické Hatha yogy, ktera obsahuje
celkem 86 zakladnich asan, v zakladni sestavé hot jogy je 30 z nich. V centru na ulici
Zabrdovicka poskytuje Yoga Brno kurzy Gin, Power, Gravid, Relax, Therapy a Ashtanga
jogy i Hot Yin Yogy (joga pro zacate¢niky a lidi s handicapem ve vyhfivaném prostiedi).
Toto centrum také nabizi workshopy akreditované Ministerstvem Skolstvi mladeze
a télovychovy, dale jen MSMT, kde dostane absolvent na zakladé usp&sného sloZzeni
zkousek rekvalifikacni osvédceni, na jehoz zadkladé muze ziskat zivnostenské opravnéni
s celostatni platnosti. Po absolvovani druhého workshopu je mozné ziskat spolu
se zakladnim kolenim MSMT, certifikait YOGA TEACHER s mezinarodni platnosti.
Po nasledném =zaregistrovani u YOGA ALLIANCE muzete pouzivat mezindrodné
uznavany titul RYT200, jako ucitel, ktery absolvoval odborné Skoleni u akreditované

Skoly Yogy (RYS200 — Registration Yoga School). (Yoga Brno, 2017)

17 let, jiz od roku 2000, ptisobi v Brné duchovni $kola Rezonance. Sambala centrum
je jedno z Sesti jogovych center Skoly Rezonance v republice. Od roku 2014 sidli
v rekonstruovanych prostorech na KoSinové ulici. 8 lektori Skoly vede v Brné kurzy
integralni jogy a tantry, ty probihaji paralelné ve 3 sélech. Nejvétsi sal pojme az 30
cvitenc. Centrum jogy Sambala provozuje pravidelné celoroéni kurzy integralni jogy
a tantry, krat$i 1 vicedenni workshopy s rozmanitou tematikou, duchovni ptfednasky,

promitani filmil i umélecka vystoupeni. (Sambala, 2017)

Vedenim kurzi jogy ve vétSim méfitku se zabyva Stredisko volného ¢asu LuZanky.
Je to instituce ziizena krajskym Skolskym zatizenim pro aktivity ve volném case vSech
veékovych a socialnich skupin. Funguje 65 let. Jedna z aktivit, které stiedisko za pomoci
finan¢nich dotaci mésta poskytuje, jsou lekce jogy. Kurzy jsou uréeny pro zacatec¢niky,

mirné pokroGilé a pokroilé, seniory, star§i a mladsi déti. (SVC Luzénky, 2017)

Jednim ze spolkti zalozenych v nedavné dobé¢ je Happyoga, letos slavi 3. vyroc¢i vzniku.
Toto studio je komorni, zalozilo sviij marketing na individualnim pfistupu ke kazdému
cviCenci. Nabizi specializované kurzy Power yogy, Prenatal yogy, Hormonalni (vitalni)
jogy, Hathayogy, Ashtanga yogy, Lunch yogy a jogy pro zdrava zada. Cviceni probihaji
ve dvou menSich séalech. Prvni mé kapacitu 21 osob, druhy je men$i a slouZi

k individualnim lekcim. (Happyoga, 2017)
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Mensi stiedisko pro vyuku jogy Yoga house, zalozily spolu dvé mladé zeny, které
podnikaji na identifikaéni &islo a maji certifikat na Body and mind od MSMT. Jejich
centrum je relativné nové, v Brné cvici od roku 2009. Ob¢ lektorky maji s jogou delsi
zkusenosti. Lektoruji dynamictéjsi formy jogy — zejména Power yogu. Vyucuji ale také
i jiné druhy jogy: Power jogu, Gin jogu, Hatha jégu, jogu pro zdrava z&da, ranni a detox
jogu, Ashtanga a Sivananda jogu. (Yoga House, 2017)

Okrajové nabizi jogu vramci svych lekci i Centrum tance. Je to uskupeni
celorepublikového charakteru, primarné vSak je zaméfené na rtizné druhy tanci. Jako
doplnék také nabizi cvieni jogy s nckolika kurzy také v Brné. Disponuje lekcemi
S nazvy: LécCiva joga — stieva, Hatha joga pro télo i mysl, Jemna jéga pro vSechny, Jemna

ranni joga a Relax joga. (Centrum tance, 2017)

V Brné na Zelném trhu oslavi 5 let své existence studio Yoga Lokah. Zakladatelka centra
spolu se 14 kolegynémi vede vyuku jogy ruzné pokrocilosti. Vychazi z metody Jivamukti
jogy, jedné z 9 metod Hatha jogy. Metodu Jivamukti Jogy zalozili Sharon Gannon
a David Life v roce 1984 v USA. Potada lekce pro uplné zacate¢niky, pro mirné
pokrocilé, pokrocilé, téhotné Zeny, pro déti a seniory. (Yoga Lokah, 2017)

Malé centrum Yoga Adéla pro cvifeni provozuje v Brné sleéna Adéla a je jedinym
lektorem. Lektorka mé certifikit MSMT. Nabizi lekce zdravych zad a &isté mysli, jogu
uvoliiujici, a nejen pro zafatecniky. Lekce vede sama, denné, vétSinou od 18:30 hod.

(Yoga Adéla, 2017)

Jogové kurzy nabizi i Majda agency, konkrétné jazykova §kola a pohybové studio. Skala
lekci cviceni je pestrd. Majda agency zaméstndva minimalné 5 lektord, kteti kazdy tyden
vedou lekce Power, Gravid, Hatha, Ashtanga jogy a nasledné cviceni pro déti.

(Majda agency, 2017)

Vedeni jogy pod nazvem lyoga Brno poskytuje jogovy cviditel Tomas Petr. Plivodné
zacinal jako zak, poté asistent a lektor v centru Iyengar Brno, odkud se néasledné odloucil
a zacal si vést své kurzy, jakozto certifikovany lektor. Studio si zfidil v prostorach svého
zameéstnavatele. Oteviel si lekce, které vede v utery a patek. Od 6:15-7:15, nebo od 19:00-
20:30 hodin. (lyoga Brno, 2017)
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Polohu centra JDZ na Bezru¢ové ulici a nékterych brnénskych jogovych center ve stiedu

mésta zobrazuje obrazek 11. Jogacentrum na Dominikanském namésti je pfimo v centru,

na mapce neni znazornéno.
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Obr. 11: Poloha joga centra v centru Brna (Zdroj: prezentace Jogy v dennim zivoté, 2016/ 2017)

Déle je dulezité podotknout, Ze graf ¢islo jedna nezohlednuje velikosti center. Bere

v Uvahu pouze pocty provozovanych lekci. Je z n&j patrné, Ze Joga v dennim Zivoté

pokryva 14 % provozovanych kurzi analyzovaného trhu,

konkurenci.

swE LuFsnky

10%%
Majda Agency

= \
Yoga Adéla )
1%

1DZ Brno
14%:

Zambala joga
3%

Centrum
2%

hyengar
13%

Yoga Brno
229

Happyyouga
11%

= IDZ Brno = Eambala joga

= Cantrum tance

Yoga house

m Yoga Brno m Happyyouza m lyengar m Yoga Lokah

= Yoga Adéla = Majda Agency = logi m SVE LuZEsdnky
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Centra se lisi velikosti i cenovou politikou, néktera maji cviceni organizovana v jednom
centru, jina cvi¢i na riznych mistech. Cenové rozpéti v Brné je zna¢né, ceny se pohybuji
od 1200 korun za pololeti az po 3750 korun za stejny ¢asovy tsek. Pro lepsi vyjadient,

viz tabulka 7.

Tab.7: Cenové rozpéti a pocet kurzll v organizacich (Zdroj: prezentace Jogy v dennim Zivotg, 2016/ 2017)

Mazev Cena za pololeti (30 min.)| Sleva |Pofet kurzd /tyden Lokalita cviceni
JDZ Brno 1500 1000 51 Ulice Bezrutova a Dominikanské ndmésti
Sambala joga 3750 3000 10 Ulice Ko3inova, Kr. pole
Centrum tance 3585 29385 9 Ul. vaclavska, Brno - stied
Yoga house 3000 2700 35 Ul. Purkyriova, Kr. Pole
Yoga Brno 3160 - 83 Ul. Zabrdovicka, ul. Dobrovského
Happyyoga 2880 - 40 Mendlovo namésti
lyengar 3600 2600 49 Ul. Botanicka, ul. Fanderlikova, LibusSina tf.
Yoga Lokah 3000 - 23 Zelny trh
Yoga Adéla 3000 - 4 Premyslovo namésti (Slatina), ul. Dvofakova
Majda Agency 3000 2850 32 Gorkého 8
logi 3600 3200 3 Ul. OkruZni (Lesna)
SWE LuZanky 1200 600 - 1000 a7 Ul. Lidicka, Lany, Lesnd, BartoSova, Husova

Pro lepsi srovnani bylo nejprve nutné definovat faktory, které mohou ovlivnit
spotiebitelské chovani. Jsou jimi cena, vhodné lokalita, nabidka sluzeb a také pocet
kurzi. Témto faktorim jsem pfifadil skdlu 1 — 8 na bodové stupnici. Osm bodi
je nejvice, jeden nejméné. Vhodnou lokalitou se rozumi poloha pobocky s ohledem
na blizkost centra a dobré dopravni spojeni méstskou hromadnou dopravou. Nabidkou
sluzeb lze chapat $kalu druht nabizenych kurza jogy. Lekce Ize vést pro déti, seniory,
gravidni matky a dalsi. Kurzy se také mohou zamétovat na lekce klasické jogy, Power
a Hot jogy, hatha jogy, meditace, relaxace, bolesti v zadech a dalsi. Bylo rozhodovano

dle kritérii, které mélo kazdou jinou vahu a podrobnéji je Ize shlédnout na grafu 2.

Pomeérova kritéria

SORTIMEMT

= Cena Lokalita Potet kurzd Sortiment

Graf 2: Pomérova kritéria pro rozloZeni bodii na stupnici (Zdroj: Zpracovani 2017)
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pro rozlozeni stupiii na stupnici byla dostupnost a blizkost centra, kterému byly
piifazeny stupné dva. Kurzisté by chtéli dojizdét co nejméné. Pocet kurzii a zaroven také
paleta nabizenych kurzi dostaly po jednom stupni, protoze, dle subjektivniho nazoru,
se podle nich zakaznik rozhoduje o tom, jakou organizaci zvoli, nejméné. Vyhodnoceni

vysledkt posouzeni organizaci zobrazuje tabulka 8.

Tab. 8: Hodnoceni konkurence dle kritérii (Zdroj: vlastni zpracovani, 2017)

Cena Sortiment | Lokalita |Poé&et kurzi| Celkem bodl
JDZ BRNO 7 5 7 7 26
Sambala joga 2 2 2 1 7
Centrum tance 4 7 5 1 17
Yoga house 5 6 3 3 17
Yoga Brno 6 3 2 8 20
Happyoga 6 7 2] 5 21
lyengar 3 4 3 7 17
Yoga Lokah 5 7 8 2 22
Yoga Adéla 5 2 1 8
Majda Agency 5 8 6 2 21
lyogi 3 2 2 1 8
SVC LuZanky 8 7 4 4 23

Nejlépe z analyzovanych dopadlo pravé sdruzeni Jogy v dennim Zivoté, nasledovalo
Stiedisko volného ¢asu LuZanky a na tfetim misté se umistila Yoga Lokah. S ni byla

skoro srovnatelna Majda Agency a Happyoga.

2.3.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Jako problém Ize pro JDZ vnimat to, Ze nyni za¢ina byt novym ,,trendem* zdravy Zivotni
styl a cviceni jogy jako takové. Proto vznika povicero center v Brné, kterym joga slouZi
jako €isty zdroj pfijmu. To zpiisobuje vznik novych subjektii nabizejicich cviceni jogy,
tedy nartist konkurence. Dal§im drobnym pohorsujicim faktorem jsou finan¢ni prispévky
mésta Brna, kterymi je dotovano cviceni v méstem podporovaném joégoveém centru

(SVC Luzanky), které podryva zdravou konkurenéni rivalitu.
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Pro JDZ je vyhodou naopak to, ze piekazkou vstupu konkurenénich subjektii do oboru
muze byt v Brn¢ nedostatek prostora k pronajimani ¢i nakupu. A to téch prostor, které
by mohly slouzit jako mista pro cviceni. Prostory v Brné, at’ uz slouzici k prondjmu nebo
koupi, se neustale zdrazuji. Zvlast¢ pak v centru mésta. Dalsi piekdzkou vstupu
do odvétvi mize byt odborna piiprava novych cviciteld, kterou by méli lektofi
pted zapocetim vyuky povinné absolvovat a kterd zabere delsi ¢asovy Gsek (minimalné
2 roky pftiprav pro dosazeni kvalitni odbornosti). Ne vSechny nové vznikajicich subjekty
ale tuto odbornou piipravu lektort dodrzuji. Posledni z piekazek, se kterou muiize mit
zacinajici konkurent problémy, je chybéjici tradice, zacate¢nicka nevérohodnost a malé

mira konverze cvi¢enct znamgj$ich tradi¢nich center.
2.3.3 Hrozba nahraditelnosti (substituce) vyrobki

Systém Jogy Vv dennim Zivoté lze zafadit do kategorie ,klasické jogy. Tento koncept
je podrobnéji rozebran v Useku 3.4.1 pod ndzvem Produkt. Tyto jogové techniky nejsou
pouze souborem fyzickych cviceni. Je to uceleny systém plisobici na duSevni a duchovni
zdravi, psychiku, pohybovy aparat a dal$i. Jedine¢nost tohoto systému je pravé
Vv tradi¢nosti pfeddvani z mistra na zéka. Skupinové cviceni pod vedenim instruktora
v zastoupeni mistra nelze tedy ni¢im plné nahradit. Na trhu vSak existuji i rzné jiné
druhy a styly jégy, vice komer¢niho razu, které vyhovuji médnim trendim a oslovuji
cilovou skupinu mladeze. Jsou jimi napiiklad power a hot joga, tedy jogy, které
se od tradi¢niho pojeti odklani. Tyto komeréni jogy lze nahradit. Jako substitut v tomto
ptipadé lze povazovat navstévu fitness centra, pilates, dale napfiklad spinning, jizdu na

rotopedu nebo dalsi druhy dynamickych cviceni.
2.3.4 Dodavatelé

Vyuka jogy je specificky druh produktu, ma charakter sluzby. K jejimu poskytovani
nejsou potieba konkrétni fyzické produkty. Lekce probihaji v prostorach, které
si k tomuto tcelu spolek pronajima. V cené pronajmi nejsou zahrnuty ceny energii. Tyto
plati spolek samostatné podle skutecnych odbért. Jedna se o dodavky vody, plynu
a elektrické energie. Prostory v jogacentrech na Bezrucové ulici i na Dominikanském
nameésti jsou vytapény samostatnymi plynovymi kotli. Dodavatelem plynu je spolecnost

Innogy. Dodavatelem elektrické energie byla do roku 2016 spole¢nost E.ON. Loni
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nechal spolek zpracovat spole¢nosti Innogy alternativni nabidku na dodavku elektrické
energie, ta byla finan¢n¢ vyhodnéjsi nez od spole¢nosti E.ON. Proto byl v roce 2016
uskute¢nén prechod k dodavkam elektrické energie od Innogy. Odebirat plyn
i elektrickou energii od jednoho dodavatele, kterym je spole¢nost Innogy, je pro JDZ
Brno finan¢né nejvyhodné&jsi. Vysi ro¢nich vydaju za energie lze najit v subkapitole 2.4.4.
K dispozici cviciteliim jsou 2 sluzebni telefony. Poskytovatelem ptipojeni je spole¢nost

02.
2.3.5 Zéakaznici - hrozba rostouci vyjednavaci sily odbératela

Odbgératelé jsou v tomto piipadé lidé, ktefi za kurzy jogy plati. Jsou jimi cvicenci
z Jihomoravského kraje. VVzhledem k charakteru cenové politiky JDZ je hrozba rostouci
vyjednavaci sily velmi mala, ne-li nulova. Ceny kurzovného Jogy Vv dennim zivoté
jsou relativné nizké oproti cenam vétsiny konkurence. Zakaznici kladné hodnoti vstticnou
cenovou politiku organizace. Prostor pro vyjednavani o cené je utlumen. Moznosti slev
jsou ptedem jasné vymezeny, jsou poskytovany studentim, détem, nezaméstnanym,
7zendm na mateiské dovolené a seniorim. MozZnost dalsiho vyjedndvani organizace
neplanuje. Prisla-li by ale velka skupina zcela novych kurzistt od konkurence a chtéla-li

by mnozstevni slevu, je mozné, Ze by v tomto ptipadé mohla byt udélena vyjimka.
2.4 Analyza marketingového mixu

Tato subkapitola analyzuje vsechny slozky zakladniho marketingového mixu. Jsou jimi

cena, distribuce, produkt a propagace.

2.4.1 Produkt

Produktem Ize v systému Jéga v dennim Zivoté vnimat sluzbu — vyuku cviéeni jogy. Cvi¢i
se dle pfedem definovaného tradi¢niho systému, ktery je komplexni. Tento systém
se nazyvéa Joga v dennim Zivoté, jsou jimi cviky, které se uzpusobily na miru zapadnimu
svétu, berouci v potaz veskeré civilizacni choroby uspéchané doby. Tento systém
je rozdélen na 8 dilt. Kazdy dil se lisi pokrocilosti cviki (asan) a jinymi, nejen
pohybovymi aktivitami (dychani, meditace). Na obrazku 12 Ize shlédnout ukazky &san
druheho dilu.
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Obr. 12: Ukézka asan druhého dilu (Zdroj: JOGA.CZ, 2017)

Cviceni se stupniuje od jednoduchych ptipravnych a protahovacich cviki az po slozité
jégové pozice — &sany. Kazda asana je specificka a pusobi na jinou ¢ast téla. Shrnutim
je tedy hlavni produkt Jogy Vv dennim Zivoté - osm dila tradi¢ni jogy. Tyto jsou
roz§ifeny o dopliiujici kurzy jogy pro specifické skupiny obyvatel Jihomoravského
kraje. Aby totiz JDZ Brno pokryla poptavku a piizptisobila se viem, poiada kazdy tyden
kurzy pro déti 4-6 let a také pro kategorii 8 - 13 let véku. Nasledné provozuje
K jednotlivym dilim 2x tydné i kurzy zamétené proti bolestem v zadech. Pro ty, ktefi
cht&ji v kurzech aktivné odpocivat, je vhodny kurz pofddany jedenkrat tydné. Nese
ptihodné ndzev Relaxaéni cvieni (myelom). Vedeni JOgy Vv dennim Zivoté zohlediuje
i lidi sluzebné starsi, spolek porada cviceni pro seniory. Tyto kurzy probihaji dvakrat
tydné, jeden je urcen seniorim napii¢ vSemi dily a druhy je pro seniory zacate¢niky.
Posledni ¢asti, ze které se sklada celkovd mozaika kurzt, je joga vedena v anglicting,
Yoga in English. Je pofadana jedenkrat tydné. Kurzy probihaji od pondéli do patku
ve Ctyfech prostorach. Jsou jimi horni a dolni mistnost nachazejici se v jogacentru
na BezruCové ulici, a mala a velka cvi¢ebna na Dominikanské nameésti. Kazdou sobotu
se kond nahrazujici kurz za jakékoliv cvifeni. V ném si cvi¢enci mohou bezplatné
nahradit lekci, kterou vtydnu zameskali. Nabidka sluzeb je komplexni a vstficna

ke cvi¢enciim. Jaké dily se aktualné cvi¢i a v jakém poméru znazornuje graf ¢islo 3.
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Graf 3: Graf jednotlivych kurzi dle dila (Zdroj: Vlastni zpracovani dle JDZ, 2017)

Po rozhovoru s vedenim JDZ jsem se dozvédél, Ze zhruba % kurzistli po absolvovéni
prvniho dili kon¢i a druhd polovina pokracuje dalsi rok, dalsim dilem. Otevira
se zde tedy otazka, jestli tomuto n&jakym zpiasobem prizpasobit budouci kurzy. Ze je o

cviceni jogy S organizaci J0ga v dennim zivot¢ trvaly a rostouci zajem svédéi grafy 4 a 5.

V¥voj poétu cvitencii JDZ v Brné
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Graf 4: Graf vyvoje poétu cvi¢enct JDZ v Brné (Zdroj: Vlastni zpracovani dle prezentace JDZ, 2017)

Pocet cvi¢enct relativné stoupa kazdym rokem. Data za rok 2017 byla bohuzel
k dispozici pouze za 1. pololeti. Lze tedy pfedpokladat, Ze definitivni pocet cvic¢enct bude
nejvyssi, co kdy byl. Na rozdil od stoupajiciho poctu kurzistli zastava pocet cvicitelil

relativné konstantni. Sluzebn¢ starSi stile cviéi, oblas je stav doplnén mladsimi,

58



ale mladych pfili§ nepfibyva, tato situace trva jiz nékolik let. Vyvoj poctu cviditelt
a poctu otevienych kurzl znazornuje graf ¢islo 5. Hnédé je vyjadien pocet kurzii @ modie

pocet cvicitela za jednotlivé roky.

Kurzy v pribéhu let
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33
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0
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Graf 5: Graf vyvoje poétu cvi¢enct JDZ v Bré (Zdroj: Vlastni zpracovani dle prezentace JDZ, 2017)
2.4.2 Analyza kurzi dle mistnosti

Pro duslednéjsi analyzu zpracovavam data, které shromazd’ovali jednotlivi cvicitelé
v obdobi od za#i 2016 do konce ledna 2017. Je to ¢asovy usek jednoho pololeti. V kazdém
kurzu se provadéla evidence cviencu s cilem zjistit uzite¢né informace o vytizenosti
kurzli a mit pfehled o dochézce ptihlasenych. Bez fadné evidence se stavalo, Ze nektefi
cvic¢enci navstévovali 1 na kurzy, které neméli zaplacené nebo napfti¢ kurzy ,,cestovali.*
Je tfeba podotknout, Ze se do statistiky nejsou zahrnuty kurzy, které odpadly z davodu
zruSeni kvuli nepiitomnosti cvi€itele nebo z divodu statnich svatki. Tim je tedy
relevance dat pfesnéjsi. Pocet organizovanych kurzli za tento vybrany Casovy Usek
byl 45. V¢etné kurzt proti bolestem v zadech, cvigeni pro déti a seniory. Z analyzy
vyplyva, ze do kurzu bylo ptihlaseno 724 cviencii. Z nich navstévovalo horni mistnost
na BezruCové ulici 137 kurzisti. Horni se této mistnosti ¥ika proto, protoZze se nachazi
V prvnim patie budovy na Bezrucové ulici a tyto mistnosti je potieba néjakym zptisobem
odlisit. Dolni mistnost na Bezrucové ulici shodou okolnosti i pfes jiné kapacity

navstévoval stejny pocet kurzistt, tedy 137 cviéicich. ,,Dolni* mistnosti se nazyva proto,
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Ze se nachazi v suterénu budovy na Bezru¢ove¢ ulici. Malou mistnost na Dominikanskeém
namesti navstévovalo 92 zdkaznikii a velkou mistnost 335. Cvicitelé byli zastoupeni
vV poc¢tu 13 muzi a 20 Zen. Cilem bylo zjistit data tykajici se vyuziti kapacit mistnosti.

Vysledky jsou popsany v tabulkach 9 — 12.

Tab. 9: Nevyuzita kapacita horni mistnosti na Bezru¢ové ulici (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dochazkové
knihy JDZ, 2017)

BEZRUCOVA HORNI MISTNOST

Cvititel Den Cas Dil Nahldseni |Kapacita | VOLNA MISTA

Homolovd |Patek 16:30-18:00 |3-4. 16 13 2

Ryba Ctvrtek  [18:30-20:00 |1. 23 18 -5

Slaninowva Ctvrtek  |16:30-18:00 |2-3. 21 13 -3

Fejfua Stfeda  |18:30-20:00 |2-3. 10 18

Homolovd [stieda |16:30-18:00 [2-3. 19 13

Rybova Utery 14:45-16:15 |Relaxacni 12 18

Ryba Pond&li |18:30-20.00 |1.-2. 16 18 2

Javora Pondé&li |16:30-18:00 |1. 20 18 -2
MNewvyuZito celkem 18

Tab. 10: Nevyuzita kapacita dolni mistnosti na Bezru¢ové ulici (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dochazkové
knihy JDZ, 2017)

BEZRUCOWVA DOLNIi MISTNOST

Cvicitel Den Cas Dil Nahlaieni |Kapacita | VOLNA MISTA

Hudcova Pondé&li |16:30-18:00 |2-3. 158 20 2

Slanina Pondé&li [18:30-20:00 (4. 18 20 2

Brichtova L_'.I‘I:EF'Q' 16-30-18:00 |4-5. 10 20

Sudicky Utery 18:30-20:00 |1-2. 14 20

Slanina Stieda 16:30-18:00 |1. 16 20 a4

Hlavof Stfeda 18:30-20:00 |6. 21 20 -1

Sudicka Ctvrtek  [16:30-18:00 |5. 18 20 2

Hrstkowva Ctyrtek  |18:30-20:00 |6-7. 22 20 -2
NewvyuZito celkem 26

Tabulka 10 zobrazuje pocet mist, které jsou v kurzech nevyuzité. Celkem je jich za celé
pololeti 26. Nejvétsi pocet volnych mist je v Utery od 16:30 — 18:00, to konkrétné
zmozné kapacity dvaceti mist, deset nevyuzitych, respektive nenahldSenych. Dale

potom takeé ve stejny den kurz od 18:30 — 20:00 s po¢tem Sesti mist volnych.
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Tab. 11: Nevyuzita kapacita malé mistnosti na Dominikanském namésti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

dochéazkové knihy JDZ, 2017)

DOMINIKANSKE NAMESTI MALA MISTNOST
Cvititel Den Cas Dil Mahldieni |Kapacita| VOLNA MISTA
Cihacek | Pond&li |16:00-17:30 1. 11 12 1
Skvarilovd | Pond&li |17:45-19:15 3-4, 9 12 3
Mudrikova | Pond&Ili | 19:30-21:00 2-3. 14 12 -2
Filkova Utery |17:45-19:15 1. 11 12 1
Sudickd | Utery |19:30-21:00] English 4 12 [
Foltova Streda |11:00-12:30| Seniofi g 12 3
Kratky Stfeda |16:00-17:30 1-3. 14 12 -
Pirochta Streda |17:45-19:15 5-6. 2 12 a4
smolikovd | Ctvrtek |17:45-19:15 2-4, 12 12 0
MevyuZito celkem 20

Tabulka 11 také zobrazuje pocet mist, které jsou v kurzech nevyuzité. Celkem je jich
za pololeti nevyuzito 20. Nejvétsi pocet volnych mist je v utery od 19:30 — 21:00
a to 8 volnych mist v kurzu jogy v angli¢ting. Dale jsou potom 4 volnd mista v kurzu
ve stiedu od 17:45-19:15.

Tab. 12: Nevyuzita kapacita velké mistnosti na Dominikdnském namésti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
dochézkové knihy JDZ, 2017)

DOMINIKANSKE NAMESTI VELKA MISTNOST
Cvicitel Den Cas Dil MNahldieni |Kapacita| VOLNA MISTA
Zouharova | Pondéli | 9:45-11:15 2. 21 20 -1
Kutéj Pondéli |16:00-17:30 1-3. 20 20 o
Repko Pondéli |17:45-19:15 6-7. 20 20 0
Nekulova | Pondé&li |19:30-21:00 1. 23 23 ]
Foltova L.'.l‘ter\,'r 11:00-12:30 2. 18 20 2
Mudrikovd | Utery |16:00-17:30 1. 22 20 -2
Ryba Utery |17:45-19:15| 3-4.z4da 21 20 -1
Hrstkowva Utery |19:30-21:00 3. 17 20 3
Burianova Streda |10:50-12:20 3. 15 20 _
Hrstkova Stfeda |16:00-17:30 4, 24 21 -3
Ryba Streda |17:45-19:15 2-3. 19 20 1
Prochazkovd| Stfeda |19:30-21:00]  2-3. 14 20 [
Svatinovd | Ctvrtek |12:00-13:30| 1-2.seniofi 25 25 0
Foltynovéd | Ctvrtek |16:00-17:30 3. 21 20 -1
Prochazkova| Ctvrtek |17:45-19:15 1. 20 20 o
Herman Ctvrtek |19:30-21:00 1. 13 20
Vasikova Patek |14:30-16:00 3. 6 20
Ryba Patek |16:30-18:00 4-5. 16 20 4
NewyuZito celkem 42
NevyuZito za viechny kurzy 106
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V tabulce 12 1ze vy¢ist idaje o nevyuzité kapacité ve velké mistnosti na Dominikdnském
namésti. Celkem je jich nevyuzito 106. Nejvétsi pocet volnych mist je v patek v kurzu
od 14:30 - 16:00 (14 mist), dale pak ve ¢tvrtek od 19:30 — 21:00 (7 mist). Dalsi z véci,
na které jsem se v analyze zaméiil, byla vyuzitelnost jednotlivych mistnosti dle toho,
kolik kurzistd za ono pololeti navstévovalo kurzy v jednotlivych tydnech. Data,

jez mi z vysledku vyplynula, jsou vyjadiena v tabulkach 13-16.

Tab. 13: Vytizenost horni mistnosti na Bezru¢ové ulici (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dochdzkové knihy
JDZ,2017)

Leden
yden1{2-6fden2({9-13den3{16-2|dend(23-2| DIL | VYTIZENOST V JEDNOTLIVYCH KURZECH CAS
75,00% | 75,00% | 56,25% | 75,00% 3-4. 64,93% 16:30-18:00
43,48% | 47,83% | 47,83% | 26,09% 1 54,59% 18:30-20:00
42,86% | 38,10% | 28,57% | 38,10% 2-3. 45,61% 16:30-18:00
40,00% | 30,00% | 70,00% | 60,00% 2-3. 50,53% 18:30-20:00
52,63% | 63,16% | 42,11% | 68,42% 2-3. 67,87% 16:30-18:00
41,67% | 83,33% | 91,67% | 0,00% |Relaxaéni 74,07% 14:45-16:15
56,25% | 25,00% | 43,75% | 50,00% | 1.-2. 59,87% 18:30-20.00
30,00% | 35,00% | 55,00% | 0,00% 1. 50,83% 16:30-18:00

vrizenost sezeucovarorni  NNNNINNSESEN

Z tabulky 13 plyne, Ze celkova vytizenost v horni mistnosti na Bezrucové ulici byla
skoro 60 % za pololeti. Nejvice byla mistnost vytiZzena na relaxacni cvi¢eni Myelom
a to skoro 75 procenty. Nejmens$i navstévnost byla druhého a tfetiho dilu

od 16:30 — 18:00, kde byly kurzy naplnény v priméru ze 45 %.

Tab. 14: Vytizenost dolni mistnosti na Bezruc¢ové ulici (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dochazkové knihy
JDZ,2017)

Leden
ydenl{2-6fden2(9-19den3(16-2|dend(23-2| DIiL | VYTIZENOST V JEDNOTLIVYCH KURZECH CAs
0,00% | 000% | 000% | 0,00% 2-3. 55,90% 16:30-18:00
0,00% | 61,11% | 0,00% | 0,00% 4, 62,22% 18:30-20:00
100,00% | 60,00% | 80,00% | 90,00% 4-5. 9,41% 16-30-18:00)
35,71% | 42,86% | 42,86% | 57,14% 1-2. 49,06% 18:30-20:00
0,00% | 0,00% | 18,75% | 0,00% 1. 49,44% 16:30-18:00
57,14% | 33,33% | 61,90% | 57,14% B. 64,12% 18:30-20:00
0,00% | 66,67% | 72,22% | 66,67% ! 57,07% 16:30-18:00
63,64% | 59,09% | 81,82% | 54,55% 6-7. 63,13% 18:30-20:00

wiizenosTeezrucovaponi  [INSERORIIEE
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Z tabulky 14 vyplyva, Ze celkova vytizenost v dolni mistnosti na Bezrucové ulici byla

také skoro 60 % za pololeti. Nejvice vSak byl prostor vytizen skoro ze 70 % na Ctvrty

a paty dil od 16:30 — 18:00, nejméné vytizen byl na prvni a prvni a druhy dil od 16:30

a 18:30 hodin. Konkrétné byl vyuzit pouze z 50 %.

Tab. 15: VytiZenost malé mistnosti na Dominikanském namésti (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dochazkové
knihy JDZ, 2017)

VYTIZENOST DOMINIKANSKA MALA

Leden
Tydenl{2{Tyden2(9{Tyden3(1qden4(23-2| DiL VYTIZENOST W JEDNOTLIVYCH KURZECH CAS

45,45%| 45,45%| 54,55%| 18,18% 1. 55,98% 16:00-17:30
0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 3-4. 80,56% 17:45-19:15
28,57%| 57,14%| 78,57%| 42,86% 2-3. 59,18% 19:30-21:00
0,00% 0,00%| 27,27%| 0,00% 1. 56,36% 17:45-19:15
100,00%| 100,00%| 100,00%| 0,00% | English 57,14% 19:30-21:00
77,78% 0,00%| 77,78%| 77,78% | Seniofi 70,59% 11:00-12:30
85,71% 0,00% 0,00%| 0,00% 1-3. 59,82% 16:00-17:30
0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 5-6. 87,50% 17:45-19:15
0,00% 0,00% 0,00%| 0,00% 2-4, 60,90% 17:45-19:15

Z tabulky 15 je zfejmé, Ze celkova vytizenost v malé mistnosti na Dominik&nském

namésti byla témét 66 % za pololeti. Nejvice byl tento prostor vytizen od 17:45 — 19:15,

tedy nejlepsi Cas a to az 87 procenty. Naopak nejmensi vytizenost zde byla 56 procent

od 16:00

Tab. 16: Vytizenost velké mistnosti
dle dochéazkové knihy JDZ, 2017)

na Dominikdnském namésti (Zdroj: Vlastni zpracovani

VYTIZENOST DOMINIKANSKA VELKA
WYTIZENOST WSECH MISTNOSTI CELKEM

Leden
Tydenl{2{Tyden2({9{Tyden3{1dTyden4(2] DiL WYTIZENOST WV JEDNOTLIWYCH KURZECH cas
0,00% 0,00% 0.00% 0,00% 2. 57,82% 9:45-11:15
0,00%| 45,00%| 55,00% 35,00% 1-3. 62,11% 16:00-17:30
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 6-7. 60,00% 17:45-19:15
60,87% 78,26%| 55,52%| 47,83% 1. 55,49% 19:30-21:00
72,22% 66,67%| 55,56%| 44,44% 2. 73,33% 11:00-12:30
68,18% 72,73%| 50,00% 63,64% 1. 73,16% 16:00-17:30
38,10% 28,57%| 42,86% 28,57%| 3-4. zdda 45,24% 17:45-19:15
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3. 54,75% 19:30-21:00
60,00% 80,00% 66,67% 73,33% 3. 70,00% 10:50-12:20
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4. 55,13% 16:00-17:30
63,16%| 57,89% 68,42% 0,00% 2-3. 66,12% 17:45-19:15
0,00% 0,00% 0.00% 0,00% 2-3. 49,11% 19:30-21:00
36,00%| 48,00%| 52,00%| 52,00%[-2.seniof 58,11% 12:00-13:30
66,67% 76,19% 61,90%| 47,62% 3. 66,90% 16:00-17:30
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1. 59,29% 17:45-19:15
0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1. 61,54% 19:30-21:00
0,00% 23,23%| 50,00% 83,33% 3. 67,65% 14:30-16:00
50,00%| 50,00% 87,50% 0,00% 4-5. 64,45% 16:30-18:00
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Z tabulky 16 plyne, Ze celkova vytizenost velké mistnosti na Dominikanském namésti
byla 61 % za pololeti. Nejvice byl tento prostor vytizen druhym dilem ze 73 %
od 11 hodin. Nejmens$i podil vytiZzenosti naopak pfipadal na tfeti az ctvrty dil,
kde §lo pouze o 45 %. Dalsim atributem, ktery jsem u ,,produktu” sledoval, bylo
pomérové rozlozeni a poc¢ty muzi a zen v jednotlivych kurzech. Graficky je tento pomér

vyjadfen v grafu Cislo 6.

Kurzisté - pomér Zeny vs. muzi v %

= ZENY CELKEM = MUZICELKEM

Graf 6: Graf jednotlivych kurza dle dila (Zdroj: Vlastni zpracovéni dle dochazkové knihy JDZ, 2017)

Z grafu cislo 5 je ziejmé, ze z celkového poctu navstévniki kurzl jsou drtiva vétSina
Zeny. JDZ navitévuje az 86 % Zen ze sta procent. Zbylych pouhych 14 % je v zastoupeni

muzském. Potiebnd data k rozlozeni poméru muzi — zeny jsem Cerpal z tabulky ¢islo 17.
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Tab. 17: Podet muzl a Zen v jednotlivych mistnostech (Zdroj: Vlastni zpracovani dle dochazkové knihy
JDZ,2017)

BEZRUEOVA HORNI BEZRUCOVA DOLNI | DOMINIKANSKA MALA | DOMINIKANSKA VELKA
ZENY MUZI ZENY MUZI ZENY MUZI ZENY MUZI
17 3 15 1 9 2 20 1
12 3 17 2 8 1 20 o
] 3 9 1 9 5 20 [i]
10 2 12 2 10 q 18 5
18 1 10 a 9 2 18 (4]
6 4 16 6 3 1 21 1
19 1 19 3 10 (1] 19 2
15 6 16 6 13 1 15 2
12 a 7 1 15 (4]
9 2 23 1
18 2
8 6
21 2
21 [i]
16 a
12 1
5 1
12 a
A
ZENY V KURZECH 118 114 87 302
MUZI V¥ KURZECH - - - -
ZEMY CELKEM 621 B5,77%
MUZI CELKEM 103 14,23%
KURZISTE CELKEM 724 100%

Shrnuti statistickych tdaji z tabulek: byly zkoumany udaje o cvi¢encich za jedno pololeti
v celkovém poctu 43 kurzi. Zaznamenavalo se celkem 724 cvicencti. Z udaju jsem zjistil,
ze Kk Giplnému naplnéni kapacity kurzi ve vSech cviebnich mistnostech chybélo celkem
106 lidi. Genderovy pomér cvicicich muzi a Zen ve zkoumaném vzorku za pololeti roku
2016/2017 je 14 : 86 %. Cvicici Zeny jsou v pievaze. Nejvice vytizené Casy kurzi jsou
od 16. do 18. hodiny. Naopak nejmén¢ vytizenou dobou kurzi Vv pracovni dny je Cas
od 19:30 hod. Malou vytizenost ma kurz konajici se Vv patek
od 14:30 do 16:00 hodin, maly zajem je o kurz jogy v angli¢tiné. Celkova ucast

prihlagenych cvi€enci na kurzech jogy ve zkoumaném ¢asovém obdobi byla 61 %.

24.3 Cena

Zapsany spolek Joga v dennim Zivoté je obdobou neziskové organizace. Cvicitelé vedou

kurzy dobrovolné a bez naroku na mzdu. Z analyzy konkurence vyplyva, ze cena
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kurzovného JDZ je druhou nejnizsi ze 12 srovnavanych brnénskych organizaci. Nizsi
cenu kurzovného ma jen ,,Stiedisko volného ¢asu LuZanky,” ve kterém cvicenci plati
1200 korun za pololeti. Provoz centra dotuje Jihomoravsky kraj, nizka cena kurzovného
je zpiisobena touto dotaci. Ptispévky cvi€encil totiz tvoii pouze jednu tfetinu piijmul
centra. Kurzovné cvi¢enct spolku Joga v dennim Zivoté za pil roku je 1500 korun.
Tato sazba je platna pro lidi ekonomicky ¢inné. Cena se slevou pro studenty a diichodce
&ini pouze 1000 korun &eskych za danou periodu. Cenové politika JDZ je tedy druha

nejnizsi.

Z grafu 7 je ziejmé, ze JDZ a SVC Luzanky snizuji primérnou cenu za kurzy jogy v Brng.
Prumérna cena bez téchto dvou instituci ¢ini 3260 korun oproti prumérné cené
se zahrnutim téchto instituci. Ta ¢ini 2940 korun. Z grafu je také zjevné, ze jakékoliv

kurzy jogy, kromé JDZ a SVC Luzéanky, jsou dvakrat draZsi.

CENA ZA POLOLETI (90 MIN.)
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Graf. 7: Graf cenove politiky jednotlivych center (Zdroj: Vlastni zpracovani analyzy konkurence, 2017)
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2.4.4 Distribuce

Vzhledem k charakteru sluzby neni potfebna distribuce jako takova. JDZ vyuziva
k ,.distribuci produktu (jogovych kurzti) dvou pobocek, které si ve mésté pronajima.
Jsou jimi cvi¢ebni prostory na Dominikanském namésti v centru mésta Brna a v jogovém
centru na Bezrucoveé ulici. Cvienci se tak po cely rok dostavuji na tato mista konani

kurzi.
2.4.5 Propagace

K lepsimu znazornéni problematiky jsem v tabulce 15 zpracoval pomér primérnych

vydaji na propagaci s ostatnimi naklady za roky 2011 — 2015.

Tab. 18: Néklady za roky 2011 — 2015 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle pehledu o hospodateni, 2017)

VYDAJE rok 2011 |rok 2012 | rok 2012 | rok 2014 | rok 2015 |Primé&r 2011 - 2015
Majemné 723275 Blo898| 810338 807371 800185 791617.4
Sluiby a provoz 109 283 163913 133213 96189 111424 122804.4
Propagace 35269 17 666 20521 41317 229541.6
Telefony 21264 25891 25579 20770 23505 24601,.8
Dary 210000 100 000 10000 416830( 120000 171370
Licence 187314 2000643 204375 2389600 248433 2171454
Clen. Piispévky 5088 5841 6120 5785 5800 5726,8
Piednasky 85459 07639 30619.6
Pojisténi 3979 3979 3979 3979 3183,2
Ostatni 4905 4820 7050 12621 o703 7233
Dafi z pfijmi JOEBT0 37430 60440 121790 68 400 J1786
Dohody 20000 20000 20000 20000 28 200 21640
Celkové prijmy | 1859 829| 1717 157| 1991 335| 2 070 357| 1 897 812 1907298

Nejvétsi vydajovou polozkou spolku je platba za prongjem cvicebnich center.
Je na zvazeni, zda by nebylo vhodné investovat do koup¢ vlastnich prostorti. U rozboru
dat, poskytnutych mi vedenim JDZ pro ucely Setfeni jsem zjistil, ze JDZ vy¢lefuje
na propagaci prumérné 2 % svych rocnich pifijmi. Rozlozeni vydaju v procentech
zobrazuje graf Cislo 8.
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Graf. 8: Graf rozlozeni naklada s ohledem na propagaci za roky 2011 - 2015 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

ptehledu o hospodafteni, 2017)

Graf ¢islo 8, tedy graf rozlozeni vydaju vychazi z ¢isla 1 907 298 korun ¢eskych. Tato
suma predstavuje celkové praimérné vydaje za roky 2011 az 2015. Jsou do ni tedy
zahrnuty veskeré vydaje JDZ. V nejvétsim zastoupeni v ele s najemnym (53 % celku),

dale pak s poplatky za licence (15 % celku), vydaji za dary (12 % celku) atd.
2.4.6 Reklama

Stézejnim centralnim kandlem pro ziskavani klientl je pro JDZ systém doporucen.
V obdobi zacatku kurzi se obcas také vyuzil najem reklamnich ploch na zastavkach
v centru Brna, kde JDZ mivala ve sklenéné vitriné bannery s rozpisem aktualné
pofadanych kurzi jogy, nebo pozvanky na konané prednasky o zdravi. Zapsany spolek
ma ve skuping cviciteld n€kolik 1ékait, ktefi maji vazby na lékatské kapacity, které
podporuji zdravy zivotni styl a cviCeni jogy. Tito ve spolupraci s brnénskou pobockou
JDZ i ostatnimi centry JDZ v Ceské republice pod zastitou a s podporou a udasti
duchovniho ucitele tohoto systému, paramhans svami Mahésvaranandou, kazdoro¢né
poradaji pfednasky a konference o zdravi, zivotnim stylu, vegetaridnstvi, miru,
generaénich chorobach a dalSich aktualnich tématech. Tento systém je propojen do

jednoho velkého svazku a sdruzuje nejen joga centra Vv Ceské republice,
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ale i na Slovensku, v Rakousku, Anglii, Chorvatsku, Slovinsku, Polsku, ale také hlavné
Indii. Co se tyce dalSich aktivit, brnénska jogova skupina se kazdoro¢né ucastni
organizovani programu na ,,.Dnech zdravi,* které jsou pofadany na brnénské pichradé.
Zarok 2016 se také poprvé lektofi jogy zucastnili akce ,,Sportacek,, ktera predstavovala
stovkam déti rizné druhy sportti a volno¢asovych aktivit. Poslednim reklamnim kanalem
je socialni sit Facebook a webové stranky. V tabulce 8 Ize shlédnout, jak si na tom joga
Vv dennim zivoté stoji ve vyhledadvaci Google dle riznych vyhledavacich kombinaci
na internetu (cviteni jogy v Brné, kurzy jogy v Brné a daldi). Zluté podbarvena &ast

je placena reklama, modie podbarvena je zobrazené poiadi ve vyhledavadi pii psani

kombinaci v prvnim fadku.

Tab. 19: Zobrazované potadi JDZ ve vyhledavaéi Google (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google, 2017)

PORADI |JOGA BRNO JOGAVBRNE |CVICENIJOGY V BRNE |CVICENIJOGY BRNO |KURZY JOGY BRNO |KURZY JOGY V BRNE
il Weissersportcentrum |Centrum tance [Weissersportcentrum |Weissersportcentrum |YogadYogi 0
2 IDZ IDZ IDZ IDZ IDZ Zdravilek.cz
3. Zdravilek.cz Zdravilek.cz  |Zdravilek.cz Zdravilek.cz Accendo.cz Accendo.cz
4, Yoga Brno Yoga house  [Yoga point Yoga point Sambala joga Centrum Lavka
5, Yoga Brno Yoga Brno Sambala joga Sambala joga Sambala joga Sambala joga
6. Yoga Brno Yogapoint  |$ambala joga Sambala joga Yoga paint Sambala joga
7. 0 Sambalajoga |ID7 D7 0 Yoga Brno
8. lyengar i1y Yoga Brno 0z
9. Adélajoga Iyengar
10. IDZ

2.4.7 Lidé

Joga v dennim zivoté ma pravni formu zapsaného spolku. Organizace ma v soucasné
dobé 64 ¢lent, kteii pro spolek pracuji nebo jej n&jakou formou podporuji. Clenové jsou
jak cvicitelé, tak lidé, ktefi maji k joze blizko. Ovliviluji ¢innost spolku prostrednictvim
volenych zastupct. Dilezitd rozhodnuti se schvaluji na valnych hromadach clent.
Rozhodujicim organem je ¢lenska schlize, svolava se minimalné jednou do roka, ¢lenové
na ni demokraticky voli 7 statutarnich zastupci, kteii JDZ zastupuji v diilezitych otazkach
k feSeni. Funk¢éni obdobi vyboru je tiileté. Jeho ¢lenové se mohou obménovat v zavislosti
na pifimé volbé kandidatl. V sedmiclenném vyboru jsou zastupci z riznych obora -
ekonomové, architekti, 1ékafi, u¢itelé a dalsi. Clenové vyboru jsou vétsinou i cviditeli,
ale neni to podminkou. Voleni ¢lenové vyboru jednaji za spolek samostatn¢. Kontrolnim

organem je kontrolni komise, ktera mé 3 ¢leny. Ti se také voli na €lenské schiizi, valné
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hromadg. Clenové plati roéni penézni ptispévky. Clenstvi jim skyta riizné vyhody: maji
kurzy jégy v Brn¢ zdarma nebo piedplacené ubytovani po dobu jogovych seminaii
Vv jogovém stiedisku ve Strilkach. Organizace nema stalé placené zaméstnance, Clenové
JDZ pracuji na bazi dobrovolnosti a v ob&anském Zivoté maji riizna povolani. Alespon
¢astecnou formou odmeény cviciteliim jsou bezplatné jogové kurzy, které se konaji jednou

nebo dvakrat ro¢né a cvicitelé si na nich pravideln€ doplituji své znalosti.

Kromé¢ lektort, ktefi se vénuji vedeni cvicencii, vyzaduje provozovani kurzt i fadu
doprovodnych ¢innosti. Jsou jimi napiiklad uklid a béZzna udrzba jogovych center. I tyto
préace zajistuji dobrovolnici z fad ¢lent JDZ. Pouze na odborné tdrzbarské prace jsou

najimani externisté. Externi pracovnik se stara i o vedeni G¢etnictvi zapsaného spolku.

Jednou z ¢innosti spolku je i potadani osvétovych akci o prospé$ném pusobeni jogy
na zdravi lidi. Doktofi, fyzioterapeuti a zdravotnich sestry, ktefi jsou &leny JDZ, poméhaji
Sifit uCeni Jogy v dennim zivoté na vetejnosti. VétSinou se tak déje formou prednasek,
konferenci, ale také otevienych dnti jégovych center, dnti zdravi a dalSich akci na podporu
jogy a zdravého Zivotniho stylu. Cleny JDZ v Brné jsou lidé, kterym je blizky nenasilny
zivotni styl bez alkoholu a masa. N¢kteti podnikaji v fetézci prodejen zdravych vyziv,
zaméstnavaji handicapované, jini se angazuji ve vyrob¢ zdravé vyzivy a ndhrazek masité

stravy. Nékteii délaji osveétu formou prednasek, jini svym kazdodennim zZivotem.

Spolegenstvi lidi JDZ by nebylo kompletni bez cviéencti. Vybiraji si kurzy jégy podle
vlastniho vybéru, chtéji délat néco pro své zdravi. Pravidelné a aktivné cvici, dozvidaji
se od svych cvicitelll vice o nenasilném zivotnim stylu, rozviji se po strance fyzické
I duchovni. Ne¢ktefi zistavaji u fyzickych cviéeni, jini méni i své mysleni, jdou vice
do hloubky, stavaji se asistenty cvicitell, mohou se stat i budoucimu cviciteli. Komunita
cviCencll a cvicitell se stava skupinou, kde se ze znamych stavaji pratelé, vSichni jsou

pfiznivci jogy a jde jim o jeji prosperitu, nejen v Brné.

2.4.8 Procesy

Metodika cviceni je ve vSech zemich, kde se cvi¢i podle Systému jogy v dennim zivoté

autora paramhans svami Mahé$varanandy, jednotna. Kurzy JDZ navstévuji dvé kategorie
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cviencl.. Prvni kategorii jsou lidé, ktefi maji blizko k Zivotnimu stylu jogy, druhou
kategorii jsou ti, ktefi kurzy vyhledavaji ze zdravotnich divodi. S ohledem na procesy
se Ize v zapsaném spolku vydat dvéma sméry. Bud’ vice zvySovat rozmanitost a ubirat na
odbornosti, nebo naopak. Posledni dobou se stalo cvi¢eni jogy modnim trendem. Proto
vzniklo mnoho kurzl a center, které cviceni jogy nabizeji. Nabizeji rtizné styly a druhy
jogy, mohou jimi byt power joga, bikram joga, hot joga, hatha joga, aStanga joga, iyengar
j6oa a dalsi, ale i extrémy jako je pivni ¢i akrobaticka joga. Velka ¢ast jogovych center
vznika z divodu novodobého modniho trendu a poptavky po alternativnich proudech
jogy. Mddni trendy jsou vétsinou kratkodobé a povrchni, nejsou zalozeny na pevnych
zakladech a ¢asto dlouho nevydrzi. Své zakazniky novodoba centra ziskavaji libivym
marketingem, ktery prvoplanové na klienty funguje. Nemalé procento téchto kurzl
se vénuje fyzickym cvikiim a jejich provedeni, neberou v potaz komplexni a dlouhodobé
ucinky jogy. Tento fakt ale nelze zcela zobecnit, existuje i fada nové vzniklych center
jégy, kterd nabizeji kvalitni produkt a jeho vyuku. Poptavka na trhu je velkd, pestra

nabidka riznych kurzii jogy umoznuje uspokojit Siroké spektrum zajemci.

JDZ by méla zdtiraznit své klasické zaméfeni a zaloZit na ném svilj budouci marketing.
Nepodléha mddnim trendim, jde opacnou cestou, zdaraznuje tradici, do hloubky
Systém JDZ pfitom umoziiuje zaméfeni a specializaci na vybrané cilové skupiny. Tuto
procesni politiku uz zacal spolek uplatiiovat. Vznika vice kurzii zaméfenych (na cvicent)
proti bolestem v zadech, specializovana cviceni pro lidi trpici celiakii, gravidni matky,
seniory a malé déti. V systému JDZ neni misto pro rychla akéni a efektni cvideni, mozna
to hodné klientl zfad mladeZe odradi, ale nelze obsdhnout vSechny cilové skupiny.
Cas ukaze, zda je nastoupena cesta spravna. Caste¢né jsou vysledky uz vidét, systém
Jogy v dennim zivoté uz v Evropé 45 let funguje, vychovava nové cviditele, kurzy prosly

tisice spokojenych cvicencii.

2.4.9 Materialni prostredi

Fyzicky vzhled je dulezity zejména u vyrobki, posuzuje se jejich vné&jsi vzhled ¢i design

a obal. Pokud je produktem nabizena sluzba, 1ze z hlediska vzhledu posuzovat prostredi,
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ve kterém je nabizena. V poskytovani kurzii 1ze vzhledové posuzovat lektory, 1ze hodnotit
1 jejich ptistup ke cvicencim. Pro cviceni jogy je charakter prostiedi, ve kterém se cvici,
velmi dualezity. Klidné a tiché prostiedi s dostatkem denniho svétla je pfedpokladem
pro zdarny pribéh cvi¢ebni hodiny. Vyhodou je samoziejm¢ dobra dostupnost
prostfednictvim hromadné dopravy, bonusem umisténi v centru mésta a jeho Sirs§im okoli.
Samoziejmosti vybaveni jogového centra jsou oddélené Satny, dostateéné¢ dimenzované
prostorem je cvicebni sal, dostatetné¢ velka a svétla mistnost, s vhodné zvolenou
barevnosti stén a koberce. Velky dlraz je kladen na Cistotu. VSechny tyto parametry
spliiuji jogacentra na Dominikdnském namésti a Bezrucové ulici v Brn€. Vybaveni
na Bezrucové ulici je komfortngjsi, kromé toalet jsou cvi¢encum k dispozici i sprchy,
prostory jsou plo$né vétsi a v lepSim stavebnim stavu. Centrum na Dominikanské ulici
je v hor$im stavebnim stavu, prostory jsou ¢isté, jednoduché vybaveni dostacuje, i kdyz
neodpovidd zcela soucCasnym estetickym narokiim. Vzhledové nedostatky tohoto
jégacentra vyvazuje vyborna poloha, srovnatelné¢ velké prostory ve stfedu mésta

se obtizn¢ hledaji.

V7w

K pohodIné piipraveé na kurz slouzi Satny, jsou k dispozici pro muze a zeny. Vyhodnym
vybavenim pro odloZeni osobnich véci v Satnach, jsou uzamykatelné Satni skiin€.
Cvicenci si do nich véci bezpecné ulozi a neberou si je do cvicebniho salu. V Satnach
obou jégacenter JDZ Brno Satni skiifiky nejsou, je na zvazeni, zda by nebylo dobré

MM

s ohledem na pohodli cviCencii tyto skiiiiky instalovat.

Ve spole¢nych a vstupnich prostorach jogacenter, jsou umistény informacni materialy
a nasténky, na kterych jsou cvi€enci informovani o nabidkach kurzii ve spratelenych
jogacentrech, nebo rozsifené nabidce akci JDZ Brno. Lekce navitévuji i star$i cvidenci,
ktefi nejsou schopni si tyto informace na internetu vyhledat. VSichni tak maji mozZnost,

se aktualnich akci zucastnit.

Dobrym dojmem puisobi jednotny dress code cvicitelt. VSichni cvicitelé maji béhem lekci
cviCebni Ubor stejného stiihu a barvy. Velmi diileZitou roli hraje jejich pozitivni piistup
ke cvi¢enciim. Na dotazy ohledné cvi€eni odpovidaji ochotné i v prib&hu lekci, vzdy
se snazi vytvofit pozitivni atmosféru. K dispozici cvienciim jsou karimatky, deky

a meditacni pol§tarky. Cviceni jsou Casto doprovazena relaxac¢ni nebo medita¢ni hudbou.
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Kurzisté si mohou bezplatné nahradit lekci, na kterou se nemohli z riznych divodi
dostavit, v nahradnim terminu. Pro tento ucel se pofadaji v sobotu pravidelna nahrazovaci

cviceni.

2.4.10 SWOT analyza

Tyto podklady pro SWOT analyzu jsou vysledkem zkoumani Porterovy a Pest analyzy
spolu s informacemi, které poskytlo JDZ z praxe.

Silné stranky

Jak plyne z analyzy konkurence a rozhovort s vedenim, JOga v dennim Zivoté je druha
nejlevnéjsi organizace v Jihomoravském kraji, co se tyka ceny kurzovného. Kurzy jsou
velmi kvalitni a jedineéné, tradice kurzii JDZ je v Evropé jiz 45 let, ale ekonomicky zisk
neni hlavni n&plini spolku. K dal$im silnym strankam patii nalezita specificka piiprava
na ,,lektorstvi.“ Chce-li se zde nékdo stat cvicitelem, musi absolvovat mimo jiné i kurzy,
které jsou komplexni a zaberou nejméné 2 roky. Dalsi silnou strankou je fakt, ze Skolitelé
nevedou lekce za penize, ale z ucty ke svému uditeli swamimu Mahe$varanandovi,
cviceni berou jako své poslani a naplnéni zivota. A joga je samoziejmé bavi. Plati zde
pravidlo, Ze ¢lovek, ktery déla svou praci ze zaliby, dobrovolné, se zapalem, a ne kvili
penézium, muze dat cvicenciim to nejlepsi. Neposledni silnou strankou jsou doprovodné
aktivity, tedy pfednasky a konference, které spolek v ramci roku potada i pro Sirokou
vetejnost. Déle sdruZeni poskytuje slevy na kurzovném pro déti, studenty a seniory.
Silnou strankou je i vyborna dostupnost lokalit pro cviceni. Je v centru mésta. JDZ také
disponuje velkym rozsahem moznosti pokrocilosti a dlouhodobosti cviceni jako
takového. Nabizi 7 dila cviceni stupiiovanych podle obtiznosti, doporuc¢ena minimalni
doba pro cviceni jednoho dilu je jeden rok. Posledni ze silnych stranek shledavam,
po rozhovoru svedenim jogy, rychlost, kterou sdruzeni odpovidda na dotazy
prostfednictvim e-mailt. Tento koncept flexibilniho rychlého jednani ma vliv na divéru

lidi, vétSina po zodpovézeni dotazli ucast v kurzech potvrzuje.
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Slabé stranky

Po dukladném rozboru jsem obtizn¢ hledal slabé stranku této organizace. Nasel jsem
pouze dv&. Prvni z nich je ekonomického razu a to fakt, ze JDZ utraci za rok cca 50 %
veskerych piijmu za pronajem prostor. Druhou slabou strankou jsou neatraktivni webové
stranky brnénské pobodky. Joga v dennim Zivoté v Ceské republice mé centralizované
webové stranky, a jednotliva mésta si stranky samy nespravuji. Brno tam nema aktualni
informace ani zajimavé a poutavé fotografie, dlezité pro prvni kontakt s navstévnikem.
Dle analyzy vytizenosti kurzti jsem také naSel ¢asové useky, které jsou vytizené méné
nez obvykle, ale tuto véc lze za slabou stranku povazovat jen z ¢asti, protoze kazdé

pololeti je jina situace a konkurence se s timto problémem potkavéa zrovna tak.
PrileZitosti

Dle Pest analyzy a postichti z druhé kapitoly mé dojit v prabéhu let k plosnému
demografickému obratu véku obyvatel na trhu. Spolku se tak naskyta moznost vypsat
dalsi kurzy se zvlastnim zamétfenim na seniory a rozsitit tak nabidku soucasnych sluzeb.
K ptilezitostem lze také zafadit potfebu koupé vlastnich prostor a slou¢eni obou center

do jednoho vlastniho objektu.
Hrozby

Po komunikaci s piedsedou jogy jsem zjistil, Ze nejvétsim problémem JDZ
je postupné starnuti kvalitnich stabilnich lektord, ktefi vedou kurzy dlouha 1éta.
V disledku stari @ nemoci uz nemohou vést takové mnozstvi kurzi, které bézné zvladali.

Jako hrozbu tedy vidim nedostateény pocet lektorti do budoucna.
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Tab. 20: Shrnuti Swot analyzy JDZ (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.4.11 Shrnuti problémi

- Vysokéa cena najemného
- Starnuti a postupnd indispozice dosud aktivné ¢innych lektori

- Nedostatek lektort novych
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3  VLASTNIi NAVRHY RESENIi

Tteti kapitola se zabyva navrhem na zlepseni ¢i aktualizaci sou¢asného marketingového
mixu. Ten by mél pomoci ke zlepSeni konkurenceschopnosti a zvySeni povédomi
u potencionalnich zdkaznikti o kurzech potadanych Jogou v dennim zivoté. Také by mél
prispét jako pomocny materidl pro piipadné zmény. Data, ze kterych je vychazeno, jsou
provedené analyzy v analytické kapitole (Porterova, Pest a Swot analyza) a informace
z osobniho jednani se ¢leny vedeni JDZ. Joga v dennim Zivoté je organizace, kterou
zalozil v Evropé a postupné od 80. let 20. stoleti buduje po celém svété Svamidzi (zaci
tak nazyvaji zakladatele systému a jogového ucitele swamiho MahéSvaranandu). Jejim
primarnim tkolem je pfedavani tradi¢niho jogového uceni linie starych indickych mistrti

soucasné generaci a nikoliv zisk. Tento fakt budou mé navrhy zohlediovat.

3.1 Produkt

Co se cviki a cviceni ty¢e, zde bych si nedovolil nic ménit, nemam dostatecnou zkusenost
ani znalost. Kurzy jsem sam navstévoval a byly perfektni. Jediné, co bych mohl valné
hromad¢ k tomuto bodu mohu poznamenat zvlastni zkusenosti je, ze vidim kolem sebe
vzestupujici trend silovych a rychlych alternativ jogy, které jsou nyni u mladsi generace
popularni a velmi zadané. Mnoho mych znamych navstévuje kurzy power jogy nebo hot
jOgy jen proto, Ze je to ,,in“ a cht&ji spalit kalorie jinde nez ve fitness centru. Nicméné

se lze vyjadrit ke skladbé kurzt. Z provedenych analyz vyplynuly nasledujici téi podnéty.

3.1.1 Neobsazenost

Tab. 21: Nevyuzity potencial mist ke cvi¢eni (Zdroj: Vlastni zpracovani dle t¥idnice JDZ, 2017)

Cvititel Den Cas oil Nahld3eni | Kapacita | VOLNA MISTA
Vasikova Patek | 14:30-16:00 3. 6 20
Sudicka Utery | 19:30-21:00 | English 4 12
Herman Ctvrtek | 19:30-21:00 1. 13 20
Prochazkovd | Stfeda | 19:30-21:00 2-3. 14 20
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Nékteré¢ kurzy maji ziejmé nevhodné zvoleny cas a jejich vytiZzenost je mald. Jedna
se naptiklad o pate¢ni kurz v dob¢ od 14:30 — 16:00 hodin na Dominikanském namésti.
Z 20 moznych se nahlasilo pouze 6 cvicenct. Dle mého ndzoru je to pro aktivné pracujici
moc brzo. Davam na zvazeni pifesunout kurz do volnych prostor ten samy den,
a to na Bezrucovu ulici do dolni mistnosti. Zde neni v patek zaddny kurz vyucovan.
Navrhuji pro lekci dobu 16:30 — 18:00. Dle statistik je tento ¢as vytizen V jinych
mistnostech nejméné¢ z 80 %. Daéle bych doporucil zruSeni kurzu vyucovaného
v angli¢tiné v Utery od 19:30 — 21:00. Z moznych 12 jsou nahlaSeni pouze 4 lidé.
U neziskové organizace je tento kurz na zvazeni vedeni a ochoté lektora. U komeréniho
cviceni by byl takovy kurz plytvanim ¢asem lektora. Poslednim doporuc¢enim ke skladbé
kurzu je upozornéni na to, Ze vétsina kurzd, vypsanych od 19:30 a dale je malo obsazena.

vvvvvv

fakt pti¢itam na vrub skutecnosti, Ze je pro aktivné pracujici jiz docela pozdni Cas.

3.1.2 Nedostatek lektori — motivacni politika

Nejvetsi hrozbou pro organizaci se jevi starnuti stavajicich lektort. Néktefi jsou
jiz v dichodovém véku a obcas je trapi zdravi, do par let skonci s lektorstvim definitivné.
Nekteti z nich jsou nyni velmi aktivni, vedou dokonce jeden kurz denné, maji nejveétsi
zkusenosti pro vedeni kurz proti bolestem v zadech, tedy nejvice zadanych. Proto
navrhuji vytvorit metivaéni program na pomoc naboru novych lektoru.
Po rozhovoru s nékolika stavajicimi lektory se mi nepodatilo zjistit, co by je obecné
motivovalo k vedenim lekci. Pro kazdého to bylo néco jiného, kazdy mél jiné priority,
ale shodli se na véci, ze je lektorstvi sluzba lidem, délana dobrovolné a s laskou. Joga
V dennim Zivoté pofada v pribéhu roku mnoho akci, slouzicich ke zvySeni kvalifikace
lektorti, jejich fyzickému a duchovnimu rozvoji. Nékteré akce, jako konference Svétové
mirové rady jsou zdarma, za nékteré se plati. Pfikladem mohou byt placené akce typu
Mezinarodni seminaf Jogy v dennim zivoté, Mezinarodni vikendovy seminaf ve Vépu

Vv Mad’arsku, ¢i prednaska Joga proti stresu a meditace pro vnitini mir.

Vzhledem k nepravidelnosti akci a jiné nominalni hodnoté kazdé akce, navrhuji

nasledujici. Pro kazdého nového lektora, ktery vzejde ztad kurzisti nebo jinde
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(podminky jsou dany), navrhuji vénovat voucher na ¢astku 2500 korun. Tento voucher
s ¢astkou, by mohl novy lektor uplatnit v pribéhu od data piedani cely nasledujici rok a

vyuzit jej na jakoukoliv akci JDZ dle libosti a individualnich potieb.

Dalsi moznosti, jak fesit problém s nedostatkem lektort, je piesidleni do vhodngjsich,
nejlépe vlastnich prostor. Pocet potfebnych lektor by se mohl zmensit a JDZ
by tim padem m¢éla rezervy K doplnéni cvicitelll u ptipadné absence téch, ktefi vedou
kurzy. Vice o novych prostorech a kapacitach uvadim pod nadpisem Distribuce v ¢asti
3.4.

3.1.3 Budouci kurzy — doporuéeni

Zhruba polovina kurzisti, kteti se nahlasi jako zac¢ate¢nici do prvniho dilu, dalSim rokem
odchazi a pfestava kurzy jogy navstévovat, druhd polovina naopak pokracuje dale do dilu
Cislo 2. Vzhledem k jakeési reakci na poptavku a zrychlujiciho trendu dnesni doby, bych
doporucil zamysleni se nad skladbou stavajicich kurzt. V grafu ¢islo 9 jsou modie
popsany soucasné kurzy a hnédé ma doporucena ideélni skladba. Tato idealni skladba
vychazi ze statistickych dat a je Cisté teoretickym modelem reflektujicim ,,fluktuujici

poptavku.*

Doporuéeni na skladbu kurzi
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Graf. 9: Doporuéeni na optimalni skladbu kurzti (Zdroj: Vlastni zpracovéni dle JDZ, 2017)
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Prvnich dilt doporucuji s ohledem na fluktuaci kurzistti povicero, u dalsich dila jsem volil
klesajici trend s ohledem na statistiku, ¢asem odpadajicich zakazniki. Vim, Ze tento krok
je Cisté hypoteticky. V redlu totiz cvicitelé navazuji s lektorstvim kurzti pravé na dany
kurz, ktery dokong¢ili. Dokon¢i-li cviéitel dil 4. pokracuje dal$im krokem tedy dilem
patym atd. Libila by se mi vize, kde by lektofi nepokracovali s zaky, ale kazdy by mél
pevné urceny dil, ktery by vyucoval. Za tohoto piedpokladu by tento miij optimalni model
skladby kurzi mohl fungovat. Bohuzel v praxi se stava to, ze se n¢ktefi lidi na onoho
¢i jiného lektora doslova fixuji a ze ho maji radi. Odmitaji tak dochézet k jinému
Z lektord. Dalsim bodem by mohla byt snizend motivace lektori ke stale stejné
a stereotypni ,,praci.“ To vSak nic neméni na tom, Ze ideédlni rozloZeni kurzli by mélo

vypadat kazdy rok podobné¢ této skladbé.

U tohoto bodu bych rad podotknul, Zze jsem do skladby kurz zahrnoval i cvi¢eni
pro seniory a specidlni cviceni proti bolestem v zddech. Cviceni déti jsem do skladby
nezahrnoval. Soucet stavajicich kurzu je ¢islo 45 a soucet optimalnich kurzt zrovna tak.
V reakci na Pest analyzu také vyplynulo u kolonky ,,PileZitosti, ze Ceské republika
projde v obdobi 30 let zasadnim demografickym obratem obyvatelstva. V zavislosti
na tomto faktoru, bych také doporucoval ptidat vice lekci pro seniory a také kurzy proti
bolestem v zadech. Nyni jsou lekce pro seniory vypsany 2 a joga proti bolestem v zadech
je 5x. Mé doporuceni je zvysit pocet na 7 a 4 a piitom dodrzet skladbu dilii optimalni
varianty. Tyto lekce zahrnout, jak bylo doposud, do stavajicich dild pokrocilosti.
Demograficky obrat se $patné odhaduje v rimci promitnuti do skladby kurzt. Chci tedy
jen doporugit vedeni JDZ nadale zvySovat v poméru, ktery uznaji za vhodny - cviéeni
pro seniory a kurzy jogy proti bolestem v zadech. Tyto specifické lekce v jednotlivych
dilech jsou obvykle jako prvni ,,vyprodané“ a nejsou pouze dobrym marketingovym

tahem.
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3.2 Cena

cvwr

JDZ mé velmi piiznivou cenovou politiku, a to druhou nejniz§i v Jihomoravském Kraji.
Nejlevngjsi je SVC Luzanky, které erpa na kurzy dotace od mésta Brna. Z analyz
vytizenosti mistnosti vyplyva, ze ne kazdy si na zacatku roku zaplati kurzy a potom
je 100 % navstévuje. Vytizenost vSech ¢tyfech mistnosti vySla v priméru za kazdy tyden
zvlasté, celkem na 61 %. Kurzisté tedy zaplni volnd mista ve cvicebni mistnosti
a nasledné se jiz nepfijimaji dalsi. Potom se tyto kapacity nevyuzivaji zcela na svij
potencidl. Jednim z faktori muazZe byt i nizkad cena za kurzovné. V zavislosti analyzy
konkurence, kterou jsem provedl v analytické kapitole, se nejlépe jevi dvé varianty
plo$ného zvySeni ceny kurzovného za pololeti. Prvni variantou je doporu¢ené navysSeni
ceny 0 500 korun plos$né vSem bez rozdilu (studenti, dichodci a aktivné pracujici, déti,

matky na matefské dovolené). V tabulce 22 Ize vidét aktualni ceny pro vefejnost

Vv prostfednim sloupci a v pravém sloupci mnou navrhované zvyseni cen.

Tab. 22: Doporuéeni k cenové politice JDZ (Zdroj: vlastni zpracovani dle JDZ, 2017)

Kategorie zakazniki Soucasné ceny | Navrhovana cena
Zakladni cena 1500,- 2000,-
Diichodci (zlevnéna cena) 1000,- 1500,-
Studenti (zlevnéna cena) 1000,- 1500,-
ZTP (zlevnéna cena) 1000,- 1500,-
Rodice na materské dovolené | 1000,- 1500, -
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Po zvySeni ceny by si Joga v dennim zivoté stale udrzela druhou nejnizs$i pozici

v Jihomoravském kraji. Pro lep$i srovnani graficky znazornuji v grafu ¢islo 10.
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Graf. 10: Doporud¢ena cena ve srovnani s konkurenci (Zdroj: Vlastni zpracovani dle prezentace analyzy
konkurence, 2017)

v

2880 korun. Jéga v dennim zivoté ma tedy jesté prostor ke zdrazovani, a to konkrétné

0 800 korun, aniz by ménila cenovou pozici na trhu nebo byla existencné ohroZena.

JDZ ma celkem 724 cviencti ve 45 kurzech. Do této statistiky nezohlediiuji 2 kurzy
pofadané pro déti. Lze tedy vyéislit, kolik JDZ utrzi po plo§ném zdraZeni jeden rok navic
za kurzovné. 724 cviCenci x 500 korun = 362.000 korun za pololeti. Tato castka

vynasobena dvakrat ¢ini 724 000 korun za cely rok.

Pokud by se tato varianta plo$ného zdrazeni o 500 korun zdala moc razantni a drasticka,
(obzvlasté seniofi, ZTP, rodi¢e na mateiské dovolené a studenti by se mohli citit
uktivdéni), navrhuji variantu Cislo dve¢, a to je zdrazit kazdému v poméru za jakou
variantu si kurzovné plati. To tedy ¢ini navySeni cen o 33 % v cené stavajici kategorie,
viz tabulka ¢. 23.
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Tabulka 23: Doporuceni k cenové politice 2 (Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku z webu JDZ)

Kategorie Aktualni cena |Navrhovana cena
Seniofi 1000 1330
Aktivné pracujici 1500 1995
Studenti 1000 1330
ZTP 1000 1330
Rodice na materské dovolené 1000 1330

Dle mého nazoru se Iépe pocita varianta Cislo jedna, a to plosné zdrazeni o 500 korun
vSem stejn¢. Nastane-li ptipad, ktery se zdrazenim razantné nesouhlasi (socidlni divody),
mize piestat do kurzii dochazet anebo by se mu po schvaleni vedenim JDZ, udélila ticha

vyjimka. Nejvhodnéjsi variantou bude tedy zdrazeni o 500 korun plo$né.

3.2.1 Divoké karta

VytiZzenost cvi¢ebnich mistnosti je 60 % za pololeti. Vznika tu tedy jesté néjaky prostor
zvysit pocet piihlasenych do jednotlivych kurzi, protoze i ptes oficidlni naplnéni kapacity
kurzu se v realité stava, ze 1/3 mistnosti je volna (nedorazi vSichni). Kapacita horni
mistnosti na Bezrucové je 18 lidi, dolnich prostor 20. Dominikanské namésti ma v malé
mistnosti kapacitu 12 osob a velkd mistnost 20. Zamérem je cilit na mladou v€kovou
skupinu v rozmezi véku cca 18 — 25 let a cviceni jim piiblizit. Je to cilova skupina, ktera
ma relativné vice Casu, z diivodi toho, Ze vétSina jsou studenti. Byt studentem znamena
mit také mensi dostatek penéz. Proto by mohlo byt schudné feseni, kde by studenti mohli
vymeénovat své nejcennéjsi aktivum a to as, za protihodnotu penéz. Drzitelem divoké
karty by znamenalo to, Ze by student mohl pfijit na jakykoliv kurz pro zacate¢niky
nad limit piihlaSenych (dle idealniho modelu by téchto kurzu ptibylo) a tam by také
zustal. Svou pfitomnosti by timto vyplnil ne zcela zaplnénou kapacitu, ktera Cini ptes

»Skolni pilrok® v priméru ze vSech mistnosti celkem onéch 60 %. Ptisel-li by na kurz
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fadné¢ nahlaSeny clovék a za plnou cenou, mél by prednostni pravo na ,,cvi¢ebni
prostor.“ Pii pIné kapacité by se tak mohlo stat, ze by néktery z drziteli této divoké karty
musel cvic¢ebni mistnost opustit. Byl by tedy pouze vyplni kurzistim, ktefi by si platili
plnou cenu. Tento drzitel by timto sménil sviij Cas a riziko muset opustit mistnost, za cenu
zlevnéného vstupného. PFi aktualnich cenach doporuduji stanoveni ceny za pulrok
na 750 korun. PF¥i realizaci varianty plosného zdraZeni o 500 korun (student z 1000
na 1500 korun), doporucuji cenu kurzovného s touto divokou kartou stanovit na rovnych
1000 korun ¢eskych. Této karty by bylo vydano pouze omezené mnozstvi, a to na kazdy
kurz individuélné dle naplnéni kurzi. Osobn¢ doporucuji 7-8 karet nad limit ptfihlaSenych
a kapacity mistnosti. V malé mistnosti na Dominikanském namésti by tento pocet byl
2x niz$i. (mensi mistnost). Tyto karty bych inzeroval na socialni siti Facebook ihned
po uzavieni kapacit nahlaSeni do kurzi. Vedeni z praxe mozna miZe namitat,
ze by se takhle nikdo nesnizil a odchéazet z kurzu nehodlal, pro tento ptipad neuspéchu

divokych karet navrhuji alternativni variantu.

3.2.2 Stabilni zaplnéni kurzii— metoda ,,Pfes pocet*

Zamitlo-li by vedeni JDZ divoké karty pro mladé lidi, navrhuji realnou alternativu. (Tyto
akce by také mohly byt i paralelné, obé zaraz.) Nazval jsem ji metoda ,,Pies pocet.”“ Dle

udaju a statistiky za cely pulrok 2016/2017 vyplyva nasledujici udaj viz tabulky 24 a 25.

Tabulka 24 a 25: Spravné vyuzita kapacita mistnosti (Zdroj: vlastni zpracovani dle dochazkové knihy JDZ)

BEZRUCOVA HORNI MISTNOST
Cvititel Den Cas Dil Nahld3eni |Kapacita | VOLNA MISTA
Homolova |Patek 16:30-18:00 |3-4. 16 18 2
Rba  [Gwrtek Jigsooo0fn [ 23 [ 18 [ 5
Zaii (28.9. st. Sv) Rijen (28.10. st.sv) Listopad (17.11.5t.5v)
Tydenl{5{Tyden2{11Tyden3(19-23Tydend{24 Tydenl|3{ Tyden2(1] Tyden3|{1]Tydend{ 2§ Tydenl{4{Tyden2{1] Tyden4(2]
68,75%| 75,00% 75,00%| 43,75% 75,00% 68,75%| 81,25% 0,00%| 43,75%| 68,75%| 62,50%

I pfes nahldseni 5 kurzistl nad limit, stale byly kazdy tyden ve cvicebné volna mista. |
presto, ze bylo nahlaSeno pét lidi nad limit se nikdy nestalo, ze by byla kapacita jedinkrat

zaplnéna ze sta procent. Celkova vytizenost mistnosti byla za cely pilrok 54, 59 %. Sice
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to byla doba mén¢ lukrativni, ale i tak se zde potvrzuje pravidlo, ze tento pocet lidi nad
kapacitu Ize zvladat. Mé doporuceni je, dle statistik, které jsem provedl z dat 724 cvicenct

za cely pulrok, je nasledujici.

Vypozoroval jsem, Ze kurzy zaéinajici od 19:30 jsou méné vytiZeny (celkem v praméru
Vv téchto kurzech je nedohldSeno 4,8 Cloveka, coz je dvakrat vic nez prumér za vSechny
kurzy — 2,4 nedohlaseného ¢loveéka). Doporuduji proto i s ostatnimi lekcemi mimo
,,Spicku, zac¢lenit u vSech téchto kurzl kapacitu mistnosti + 5 kurzisti pies pocet, tzn.
5 lidi nad stavajici kapacitu mistnosti pridat navic. Naopak nejvétsi vytizeni tykajici
se tydennich ptichodd, byly kurzy od 17:45-19:15 (,,$picka*), ty byly nejvice vytiZené.
Zde se u jednoho z kurzt 3x stalo, Ze prislo 100 % kurzistt, kdyZ byli 3 nabrani nad limit.
Z této statistiky doporucuji stanovit metodu ,,Pres pocet“ u téchto kurzii ve ,,Spi¢ce*
pouze 3 kurzisty nad limit, v ostatnich kurzech mimo tuto dobu, zvladne mistnost

5 kurzistit nad kapacitu. Ptiklad mého doporuceni je znazornén v tabulce 26.

Tabulka 26: Ptiklad doporucenych kapacit — metoda ,,Pfes pocet“ (Zdroj: vlastni zpracovani dle
dochézkové knihy JDZ)

Den Cas Dil Nahl&geni | Kapacita | VOLNA MISTA| DOPORUCENA KAPACITA
Pondéli |16:00-17:30 1. 11 12 1 17
Ctvrtek |17:45-19:15 1. 20 20 0 23

Stfeda |(19:30-21:00f 2-3. 14 20 25
Stfeda |16:00-17:30 4. 24 21 -3 26

Chtél bych jen podotknout, ze metodu ,,Pes pocet* a Divokou kartu navrhuji proto, aby
se zaplnily kapacity mistnosti po cely rok do maxima a aby JDZ zvysila své zisky.
K zajisténi pohodli tyto metody moc nepiidaji a bude na zvazeni, jestli je JDZ bude chtit
zavest. Z Cisté ekonomického hlediska toto vidim jako spravnou volbu — maximalni

vyuZiti kapacit mistnosti a lidskych zdroj.

3.3 Propagace

V analytické &asti jsem zjistil, ze 2 % z celkovych ptijmi JDZ putuji jako vydaje
na propagaci. Myslel jsem si, Ze je to malo, protoze statisticky vkladaji spole¢nosti, které

jsou zaméfeny na Business-to-consumer i 10 — 15 % ro¢niho piijmu. Mezitim, jsem
y pry
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ale absolvoval rozhovor s vedenim jogy a byly mi ,,otevieny o¢i.“ Bylo mi sdéleno,
ze se v podstat¢ do marketingu jako do letdkd, reklamnich ploch atd. prostfedky
nevkladaji. Je to z toho diivodu, Ze to u této organizace neni nutné. Nejvétsi propagaci
zapsan¢ho spolku je fakt, ze jsou vypsany terminy a rozpis kurzii na dalsi rok jiz v mésici
cervenci a srpnu a lidé si tak mohou pfizpisobit Cas, pfipadné se doptedu zatidit. Tento
aspekt budu tedy respektovat. Dle zku$enosti vedeni JDZ se lidé nejvice o kurzech
dozvidaji skrze dvé cesty, a to od znamych na doporuceni, nebo z webovych stranek.
Jina cesta skoro neexistuje. Jsou-li tyto dvé metody cesty osvédcené a funguji, neni divod
je meénit a utracet tak zbytecné penize za jinou formu propagace. Pujde tedy

0 to je prohloubit, pfipadné zefektivnit. Pravé na tyto kanaly se tedy zamé&tim.

3.3.1 Sila doporuceni

Pro navrZeni efektivnich komunika¢nich kanalt, jsem pro inspiraci hledal Udaje, které
vypovidaji o mife davéry lidi v cokoliv, co by je mélo ovlivnit v nakupnim chovani.
Narazil jsem na stranky marketingové agentury Outbreak v Ceské republice.
Byl tam graf, ktery znazoriioval miru davéry v dany prvek a také miru jeho frekvence
vyuzitelnosti. Na prvnim misté€ se s nejvétsi diverou umistilo doporuceni od ¢lenti rodiny.
Nasledoval nazor nezavislych expertti, doporuceni ptatel, kolegii a znamych. Dale byly
vSechny jiné prostfedky. Lze tedy fici, Ze doporu¢eni budi nejvétsi divéru

a co se kone¢ného spotiebitele tyce, ma skrze doporuceni nejvétsi tendenci k ndkupu.

Doposud zhruba polovina kurzisti zaplatila kurzy poté, co jim je doporudil ¢len rodiny
nebo zndmy. Tento znamy doporucoval zcela nezi$tné, za cilem dané osobé ulevit
od bolesti, ptipadné jen potvrdit ostatnim svou spokojenost. Dle metody na ptilakani
novych zékaznikli v poméru cena / vykon doporucuji tuto strategii. Doneddvna
by kurzista za doporuceni n¢koho nového nic nemél. Ale z hlediska propagacniho
by si za pfivedeni nov¢ platiciho klienta n¢jakou odménu zaslouzil. Mym navrhem
je motivace kurzistii k doporuceni motivacni politikou. Tento motivaéni program by
se vztahoval vzdy na jedno pololeti, a to pouze na zcela nové, jesté nezaregistrované,
Kurzisty. Na zacatku se totiz vypliiuje piihlaska papirovou formou s Udaji kurzisty.

Doporucuji zde pfidat kolonku ,,jak jste se o kurzech dozvédél?* Tento akt navic
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nic nestoji a poslouzi k hodnotné zpétné vazbé. Za tuto kolonku bych doplnil jeste
dovétek ,,pokud od zndmého, tak kterého®, s tim, Ze by bylo na lektorech v ramci letniho
kurzu, pfipravit ,,ptdu‘ pro tuto motivacéni politiku na dalsi ptlrok, a to od zati 2017.

Za urdity po¢et doporuceni by kurzista mohl ziskat bonusy, vyjadiené v tabulce 27.

Tabulka 27: Ptiklad motivagni politiky doporuéeni (Zdroj: vlastni zpracovani)

ODMENA POCET DOPORUCENI

Slevovy voucher |1x
Jidlo v Rebio 2X
Jogamatka 3x

Spolec¢nost na slevové vouchery by mohlo JDZ vybrat bud’ z fad kurzistt, majicich n&jaky
filozoficky blizky obchod, zafizeni ¢i produkt, nebo z fad cviciteld zrovna tak. Jedna
osoba spjata s Jogou v dennim zivoté vlastni také pobocku siti Rebio. Nebylo by od véci
se snim zkusit domluvit na spolupraci. JDZ by mu timto dé&lalo reklamu, zarovei
by se takhle zajistilo pro doporucitele ¢isté zdravé jidlo, nedaleko cvi¢ebnich mistnosti
v centru Brna. Bylo by na domluvé, jakymi naklady by se oba subjekty podilely. My
néazor je ten, aby JDZ zaplatilo naklady na nakoupeni surovin, tzn. zaplatilo nakupni cenu
jidla. Tuto motiva¢ni akci navrhuji udé€lat v podobé malych jednoduchych voucherti
&i vizitek pro dvoji kontrolu. Aby tento vizitka &i voucher putoval od vedeni JDZ
ke kurzistovi, ktery by ji nasledné sménil za jidlo. Vzhledem k faktu, Ze se v tomto druhu
restaurace plati za gramaz, strop doporucuji stanovit na porci s hmotnosti 300 gramu.
Poslednim motivatorem je za 3 doporuceni V dobé piihlaSovani do kurzl, darovani
jogamatky. Ty nejvhodnéjsi a zaroven kvalitni jsem nasel v internetovém obchodé
spole¢nosti Sportissimo. Vyrabi je ve dvou variantach, pro Zeny rizové, pro muze modré
a stoji 200 korun. Veskeré tyto naklady by se za obé& pololeti seCetly a tato suma

by se uctovala do rozpoctu na propagaci.
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3.3.2 Webové stranky

Zhruba druha polovina kurzistti se o kurzech dozvida skrze webové stranky, ty by proto
mély byt uzivatelsky zajimavé. Ze subkapitoly 2.4.6. plyne, ze J0ga v dennim Zivoté byla
ze Sesti nejcastéjSich moznych kombinaci vyhledavani budoucich zakaznikti na internetu
primérmné hned druhd. Zobrazovala se takto nahote, diky placené reklam¢. Webové
stranky JDZ tvoii centralizovany systém viech mést a jogacenter v Ceské republice, kde
se kurzy poradaji. Tyto webové stranky hodnotim osobnim dojmem lajka, ktery mtze
mit stejné vnimani jako vétSina populace. Diky centralizovanému a jednotnému stylu
jsem se ke kurziim v brnénskych pobockach dostal az po dvou kliknutich mysi. Lze tedy
fici, ze jsou dost ,zapadlé” a aktudlni uspéchana doba si nezdda nc¢kam se slozité
proklikavat. Dnesni spotiebitel je vSe zvykly dostat hned, a to snejvy$s§i mirou
customizace. Dle mého ptedpokladu, ktery Ize zobecnit, je dne$ni populace lina klikat
vice nez musi. PohodIngjsim shledavdm web zaviit a prohlizet dale jiné odkazy. Mozna
i proto ma pramérma délka shlédnuti webu JDZ pravé 4 sekundy. Pozadi je &isté bilé,
nevyrazné, dle mné ne nijak moc nezajimavé. I to mize byt jednim z divodu brzkého
opusténi stranky. Chybi zde dobry prvni dojem. Tato bild barva na mé ptsobila docela
chladn¢ a odtazité. Informace v jednotlivych sekcich jsou az pfili§ strohé a osekané.
Spravné webové stranky by mély clovéka zaujmout, mely by udélat velice dobry prvni
dojem. Diky dobrému dojmu a zaujeti (¢imkoliv) se zde uzivatel zdrzi déle, protoze
ho néco zaujalo, Vv piekladu ,chytlo jeho o&i.“ Clovék se pifi navstévé tési,
co se mu na strance objevi, je zvédavy, ma n&jakad ofekavani a jeho nalada a motivace

postupem Casu klesa, pokud neni néim zaujat.

Zwédawvost
a motivace

Graf. 11: Graf znazoriujici udrzeni pozornosti v ¢ase (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)
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Co je potieba zajistit, tak je udrzeni ho potad na ,,vIn€ nahote*, aby m¢l stale tendence
ke zvySenému zajmu nebo nadkupnimu chovani. Doporucuje se tedy zménit vzhled
webovych stranek. Dobré webové stranky by mély umét svym vzhledem a konceptem
odpovédet na otazku: ,,Jaké jsou ocekavani zédkazniki, k cemu méa web slouzit a proc¢
by se mél uzivatel na stranky vracet? Navrhuji udélat pouze jednostrankovy web,
jednoduché elegantni feSeni. Nejlépe aby tato stranka méla fazeny rubriky pod sebou.
Dilezity shledavam prvni dojem, proto doporucuji udélat tento chytlavy prvek naptiklad
z fotky, pozadi, motta. Toto motto by mohlo byt vtipné nebo s jazykovymi prvky, které
k sobé nesedi. Mohlo by vypadat podobné jako ,,po cvi€eni se budete citit (jako)
znovuzrozeni* nebo néco na zptsob ,,kousek harmonie v betonové dzungli.* Navrhuji
vyvojaiam koncipovat cely web do teplych barev, takové oranzové, ¢i fialkové. Z analyzy
zékaznikii tvoii piece jen 85 % Zeny. Cim vice to bude pusobit uvolnéngji, tim lépe.
Nebal bych v marketingové komunikaci oznaéit cviéebni mistnosti za centra klidu
a harmonie, posledniho koutku nadéje pro plné uvolnéni téla i mysli. Timto smérem bych
doporucil se zakaznikem vtipnou formou komunikovat i nadale. Na fotku doprostied nebo
do pozadi bych volil fotky ¢i obrazky typu: a) relaxa¢ni a takové, které zakaznika
psychologicky zpomali (lotosy na rybnice, zapad slunce) a on pomaleji klika na zavieni
stranky (psychologie nakupnich center) b) fotky plné slunce, jasu, kontrastu, a hlavné

nadéje spolu s pozitivni energii. Jako pfiklad poslouzi obrazek 13.

dads Prs
4 es

Obr. 13: Vzor motivii na web JDZ (Zdroj: Google, 2017)

Nejlepsi varianta bude, aby JDZ piizvalo profesionalniho fotografa, on by udélal fotky
naaranzovanych a nachystanych jogovych mistnosti. Tyto fotky by se mohly v urcitém

intervalu stiidat na hlavni strance. Jaké bych doporucil rozloZeni, zobrazuje obrazek 14.
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Motto (poutajici pozornost)

Fotka nebo série periodicky se opakujicich

profesionalnich fotek

Kontakt +
Popis lekci Kurzy Pro kurzisty poloha
cviteben

Obr. 14: Schéma moznosti rozmisténi webové stranky JDZ (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)

Obréazek 14 zobrazuje vrsek hlavni stranky. Diky kliku na jakoukoliv sekci z panelu
nabidek (kurzy, popis lekci), by Cisté jednorazovy web sjel dolit na misto, kde se tato
sekce rozebira podrobné&ji. Lze se inspirovat konkurenci, a to konkrétn¢ vzhledem webu
Happyogy v Brné (www.happyoga.cz). Jednotlivé sekce doporucuji psat vtipnou vielou
formou s dtirazem na fakta. Musi to byt pro zékaznika vice user friendly. V sekci kurzy
bych se nebal zdtiraznit, Ze je tu JDZ jiz 40 let a Ze jeji instruktofi jsou jedni z nejlepsich
v Brné, protoze nékteii z nich praktikuji jogu i desitky let. Obecné je dobré se
marketingové vice ,,prodat,* protoze tyto zminované fakty nejsou pouze marketingovym
tahem, ale cistou pravdou. Jsem si védom, ze prosadit si Svoje webové stranky

v centralizovaném systému muze byt dosti tézké, ale jako doporuceni to snad postaéi.

3.4 Distribuce - prostory

Z analyzy konkurence vyplyva, ze JDZ plati roéné nemalé ¢astky za najem cviGebnich

prostor. Vzhledem k faktu, ze organizace stabilné roky vydélava, o kurzy je stale nemaly
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zajem a zapsany spolek zde planuje fungovat jeste fadu let, doporucuji nakup vlastnich
prostor. Timto ndkupem vlastnich prostor pro kurzy jogy by se také vyreSila jedna
z hrozeb, a to nedostatek lektori. Nejlepsi by bylo najit ke koupi takové prostory, které
budou mit velké kapacity mistnosti a zajisti tak efektivni slouceni vypsanych kurza.
Aktualni stav ¢ini cca 4 mistnosti s primérnou kapacitou 20 lidi. Celkem tedy 80 kurzista.
Bylo by dobré najit takové prostory, kde bude kapacita jedné mistnosti cca 40 kurzistu.
Takovéto mistnosti by JDZ potiebovala nejlépe dvé, aby uspokojila stavajici poptavku.
Doslo by tim padem ke slouceni ¢tyf kurzti do dvou, a tudiz by zbyli volni lektofi
na piipadné zaskoky v kurzech. Dal§im plusem by bylo vlastnictvi prostor a neplaceni
pravidelnych velkych najmi. Proto je stézejni najit prostory, které budou témto
pozadavkiim vyhovovat. Po konzultaci svedenim JDZ hleda joga nové prostory
s pozadavky nad 150 m? a dobré dostupnosti MHD v rozmezi v cené 4 000 000 —
7000 000. Po hledani na serveru S-reality, jsem naSel dva prostory, které jsou
zde uvedeny. Oba jsou to komer¢ni kancelaiské prostory slouzici k nebytovym Géelim

v Kralové poli, a to konkrétn¢ na Mojmirova namésti v Brné.
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Obr. 15: Poloha pro nové prostory JDZ (Zdroj: Google mapy, 2017)

Prvni z nich je novostavba, s celkovou plochou 189 m2. Celkova cena ¢ini 6 438 000

v

korun s cenou za 34 063 k&/m?. Podrobn&jsi informace o této stavbé viz tabulka &islo 28.
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Tab. 28: Kompletni informace o prostorach ¢.1 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle SReality.cz 2017)

Tyto prostory zde, jsou koncipovany jako otevieny s prickami, Ize vybourat a vzniklo by

tak velmi prostorné misto na cviceni. Pro lepsi vizualni ptedstavu viz obrazek 16.

Obr. 16: Vizualizace prostort ¢. 1 (Zdroj: SReality.cz 2017)

Druhé prostory jsou také na Mojmirové namésti s jedinym rozdilem, a to takovym,

ze budova neni nova a nachazi se ve vnitrobloku. Je zde tedy zajistén klid. Kapacita
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téchto prostor ¢ini 150 m? s celkovou cenou 4 700 000 korun. Metr &tvereéni zde vyjde
na 31 333 korun. Podrobnéjsi informace o prostorach sdéluje tabulka 29.

Tab. 29: Kompletni informace o prostorach ¢. 2 (Zdroj: Vlastni zpracovéni dle SReality.cz 2017)

Celkova cena 4 700 000
Cena za m2 31333
Stavba Cihlova
Stav objektu Dobry
Umisténi objektu Centrum obce
Typ domu Prizemni
Uzitna plocha 150m2
Energeticka naroc¢nost | G - mimoradné nehospodarna

Pro lepsi piedstavu poslouzi fotky z prohlidky prostor, a to obrazek ¢islo 19.

Obr. 17: Vizualizace prostort &. 2 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle fotek osobni prohlidky, 2017)

Ve vysledku jsou oba prostory od sebe vzdaleny pouze desitky metrti, za metr ctverecni
cht&ji prodavajici novostavby (189 m?) o 2730 korun vice nez u prostor se 150 m?.

Je to nova stavba a energeticka naro¢nost budovy spada do ttidy B, tedy velmi usporné.
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Tento rozdil 2730 by se teoreticky mohl za par let vratit zpét na nakladech za topeni.
Na druhou stranu ale na stfese budovy, (150 m?) 1ze dle katastru nemovitosti zastavét
dal§im patrem o vyméte 60 % plochy p¥izemniho patra. Slo by tedy uvazovat o p¥istavbé
druhého patra pro prostory dalsi cvi¢ebni mistnosti. Vznikla by tak vymeéra cvicebnich

prostor 240 m? ku 189 m? (novostavba).

3.4.1 Financovani prostor

Snazil jsem se také zhostit problému financovani. JDZ nyni disponuje cca &tyfmi miliony
korun. Dva a pul milionu je tedy tieba sehnat z externich zdroji. Nabizi se dvé varianty
financovani. Prvni variantou je sesbirat ¢astku od lektori, kurzista a pratel jogy, ktefi
by byli postupné odskodnovani, druhou variantou je pozadat banky o hypotec¢ni avér.
Vzhledem k faktu, Ze ma JDZ hlavni Giéet u Ceské spofitelny, mohla by poskytnout dobré
podminky tGvéru tato banka, nebot” monitoruje cashflow spolku a ma pichled o jeho
transakcich. Po nasledné konzultaci nam Ceské spofitelna zaslala potiebné informace
o materialech, které je nutné shromazdit. Na zakladé¢ nich se bude banka tidit v otézce,
zda poskytne ¢i neposkytne avér a téz s jakym tirokem. Urok jsem si do navrhii nedovolil
modelovat, protoze kazda banka rozhoduje o vysi tohoto aroku individualné s ohledem
na penézni toky v organizaci. JDZ ma tedy nyni ptedlozit potiebné dokumenty

k validaci.

3.5 Casovy harmonogram doporucenych ¢innosti

Nyni se zhruba pokusim nastinit shrnuti ¢innosti marketingového mixu v ¢asovém
horizontu. Nejdfive bych fesil vhodny vybér prostor. Nyni je mésic bfezen, navrhuji
probirat zdroje financovani. S takovym piedstihem proto, protoze kdyby se povedlo,
muze se v novych prostorech pfes prazdniny pracovat a pfipravit tak potfebné véci
na zacatky kurzll od zafi. Dale bych vypustil do éteru zpravu o motivaéni politice

lektoriu, piece jen problém s nedostatkem lektorti by se mél fesit s delSim piedstihem.
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Klidn¢ by timto mésicem mohl byt duben. Dopadlo-li by st¢hovani do vlastnich prostor,
tento krok by vypadl, protoze lektorti by byl dostatek. Od kvétna také doporucuji zadat
poptavku nové webové stranky. Pokud by je JDZ mohlo zménit, je lepsi mit je na zaii
nachystané s piedstihem. Od ¢ervna bych zavedl na webové stranky informace
o0 zdraZeni kurzi od zari 2017, aby se lidé mohli ptipravit. Koncem ¢ervna, za¢atkem
cervence bych navrhoval seskladat harmonogram novych kurzi s ohledem
na doporuceni slabych ¢asu. Poté, nejlépe od zaéatku hlavnich prazdnin (¢ervenec)
bych tento harmonogram na dalsi rok zvefejnil vefejnosti. Dopadly-li by ty nové
prostory, v pribéhu toho vSeho by probihalo stéhovani, nejvice vSak v mésici srpnu.
Zacatkem zari by mél tak ¢i tak zacit novy béh kurzi a mé doporuceni pro néj jsou
nasledujici. Nahlasilo-li by se pfedem méné kurzistt, uvedl bych v zaFi do praxe
motivacni program za doporuceni. Tento program by nebyl nutny zavadét u dostatku
kurzisti. Mozna by mén¢ nahlasenych lidi mohla fesit i metoda ,,pres pocet*, piipadné
,,divoka karta“. Vsechny tyto aspekty zavisi na budouci poptavce po kurzech. Po koupi
novych prostor by také nasledovaly splatky bance, odvislé od podepsané hypotecni
smlouvy. JDZ by piedbézné za 3,2 roku mohla mit nové prostory ve svém plném

vlastnictvi.

3.6 Ekonomické zhodnoceni situace

Pii sestavovani doporuceni jsem se snazil, aby mé navrhy byly, pokud mozno zcela
bez finanéni zatéze anebo s minimalnimi néklady. Proto je také mé ekonomické
zhodnoceni specifické. Prvnim doporuc¢enim bylo zajisténi efektivniho harmonogramu
a odstranéni slabych mist v kurzech. Tento navrh na zlepSeni stoji pouze cas. Déle jsem
navrhoval jak na problém s nedostatkem lektorti, mij navrh ¢inil pro kazdého nového
lektora voucher v hodnoté 2500 korun. Dal§im doporuc¢enim byla drobna zména skladby
kurzii, kde by se diky fluktuaci kurzisti po prvnim roce, vypsalo vice prvnich dilt. Tento
navrh také nestoji penize. Co se tyka ceny, tak zdraZenim piibydou joze prostiedky.

Navrhovand metoda Pies pocet, stoji jen navySeni kapacity. Pokud by zabrala, metoda
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divoka karta by se nemusela uvadét v praxi. Musela-1i by se uvadét metoda divoké karty,
vyzadala by si cca 14denni reklamu na socialni siti Facebook. V ¢asti Propagace jsem
navrhoval motivacni politiku doporuceni a nové webové stranky. Tento motivacni
program si urcité finan¢ni prostiedky vyzada, ale nebudou to viibec piehnané ¢astky.
Webové strdnky Jéze v Dennim zivoté dokazu zajistit pfes studenty a znamé,
jednostrankovy jednoduchy web i do 15 000 korun. Zde by zaleZelo na pozadavcich JDZ
na kvalitu a také rozsah praci. Dobré naro¢néjsi webové stranky mohou vyjit i na 35 000
korun. Poslednim navrhem bylo piesidleni kurzi do vlastnich novych prostor. Kolik
by spolek Jogy v dennim Zivoté ro¢né usettil znazoriuje tabulka 30. Tato tabulka udava
vydaje za roky 2011 - 2015 (kvuli dohledatelnosti prace), ale minimalné obdobné a vyssi

naklady lze ptedpokladat i v roce 2016 a 2017.

Tab. 30: Vydaje za ndjemné a provoz mistnosti v absolutnich hodnotach (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

prehledu o hospodateni, 2017)

VYDAIJE rok 2011 (rok 2012 | rok 2013 | rok 2014 | rok 2015 (Praimé&r 2011 - 2015
Ndjemné 723275 816898 810358 807371| 800185 7916174
Sluiby a provoz 109 283 163913 133213 96 189 111424 122804.4
CELKEM ZA ROK| 832558| 980811| 943571| 903560 911609 914 422

Z tabulky lze vycist, ze Joga v priméru za najmy prostor a jejich udrZzovani v provozu
zaplati roéné minimalné 914 000 korun. Vzhledem Kk situaci by JDZ mohla fesit
financovani Givéru pro nové, vlastni prostory skrze banku a hypoteéni tivér. JDZ nyni
disponuje zhruba 4000 000 korun, které by mohl spolek poskytnout ze svych zdrojii. Vyse
uvéru by se tedy odvijela od ceny novych prostor a rozhodnuti, jaké prostory koupit
(novostavba, stary objekt a rekonstrukce). Primérné nemovitosti s pozadavky kapacity
nad 150 m? vychazeji dle serveru S-reality zhruba na ¢astku 6500 000 korun.
Ma modelace vychazi ztohoto ¢&isté hypotetického predpokladu. Uvér od banky
by se mohl pozadovat na ¢astku rozdilu ceny nemovitosti a vlastnich zdroju, tedy
2 500 000 korun. Z ¢isel, které jsou dostupné v tabulce 30 vychazi, ze misto kazdoro¢nich
914 000 za platby pronajmi a sluzeb s nimi spojenych, by tyto prostfedky mohl spolek
vyuzit na financovani splatky hypotec¢niho avéru. Dle propoéti by Joéga v dennim zivoté
tento uvér pro ucel vlastnich prostor mohla orientacn¢ zcela bance splatit za 2, 75 roku.
Do ¢astky 914 000 je zapoctena i ¢astka na udrzbu prostor v chodu. Vezmu-li v potaz tyto
fixni naklady kazdy rok (122 000), ¢astka bude ocisténa na 792 000 korun ceskych
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a doba, kdy JDZ splati uvér se posune na 3,15-3,2 roku (dle vyse Groku z hypoteéniho
Gvéru). Dale jsou uvadény kalkulace, na jaké prostiedky by JDZ vyslo, rozhodnul-li by
se spolek pro ma doporuceni k marketingovému mixu. Tyto finanéni navrhy jsem
rozClenil na 2 varianty. Jsou jimi varianta, ktera pocita s vétsimi naklady a menSimi

vynosy, druhd varianta je variantou opacnou.

Varianta 1

Tab. 31: Finanéni navrh ¢. 1 (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)

JEDNOTLIVA DOPORUCENI VYNOSY NAKLADY
ZdraZeni ceny o 33% za pulrok 700 x 415 /
ZdraZeni ceny o 33% za pulrok 700 x 415 /

/

Motivacni politika lektor 2 x 2500 voucher
Skladba budoucich kurza /

Efektivni harmonogram kurzl /
/
/
Metoda Pfes poéet / /
/
2
/

Metoda Divoka karta 1000 k¢ reklama
Motivaéni politika doporuéeni kurzisti 12 250 393
35000

Nové webové stranky

CELKEM VYNOSY; CELKEM NAKLADY | 593250 | 41393

CELKOVY ZISK NEJMENSI MOZNY | 551 857

Tato ekonomickd varianta je pesimisti¢téjsiho charakteru, piesto je realna.
Je to kalkulace, kde jsou brany v potaz maximalni mozné naklady a nejmensi vynosy
organizace. Stanoveni ceny vychazi z predpokladu zdraZzeni ceny kurzovného metodou
0 33 % plosné. Polovina s plnou cenou, polovina se zékladni, ndsobeno poétem kurzisti
za pololeti. Dale seéteno za obé pololeti. Voucher pro nové lektory vychazi
z ptedpokladu, Ze by se budouci rok dva lektofi ptidali. Inzerce divoké karty na sociélnich
sitich jsem vy¢islil za 14 dnti na ¢astku 1000 korun. Do motivaéni politiky jsem Eerpal
informaci rozlozeni nékladii ze serveru Hostovka.cz. Do této motivacni politiky
je kalkulovén faktor, ktery fika, ze by ze 700 kurzisti doporu¢il minimalné 2 lidi

za pololeti pouze kazdy sty. Dale naklady na suroviny ¢ini obecné v béznych restauracich
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33 % ceny. U vypodtu jsem vychazel z celkové ceny za 300 gramd, s tim, Ze JDZ
by zaplatilo celou ndkupni cenu jidla. K t¢émto sedmi lidem, ktefi doporuci a dostanou
jidlo, jsem pficetl jednoho ¢lovéka, ktery by doporucil tii lidi a ziskal by tak jogamatku.
Dostal jsem vydaj 393 korun. Nasledné ale diky této motivacni politice ptibyli zcela novi
kurzisté, kteti na kurzovném zaplati ¢astku 12 250 korun. U webovych stranek jsem vzal
nejveétsi moznou variantu za jednostrankovy web a to 35 000 korun. Od celkovych vynost
(593 250) jsem odecetl celkové naklady (41 393) a dostal jsem celkovy mozny zisk
551 857 korun.

Varianta 2

Tab. 32: Finan¢ni navrh ¢. 2 (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017)

JEDNOTLIVA DOPORUCENI VYNOSY NAKLADY
Zdraieni ceny o 500 za ptlrok 700 x 500 /
ZdraZeni ceny o 500 za pulrok 700 x 500 /
Efektivni harmonogram kurz( / /

Motivacni politika lektort / 1 x 2500 voucher

Skladba budoucich kurz / /
Metoda Pfes poéet / /
Metoda Divoka karta / 500 ké reklama
Motivacni politika doporuceni kurzisti 40 250 2325
Nové webové stranky / 15 000
CELKEM VVNOSY; CELKEM NAKLADY | 740250 | 20325
CELKOVY ZISK NEJVETS MOZNY | 719 925

Tato varianta je optimisti¢téjSiho charakteru. Metodologie je totoznd jako u Varianty 1,
je tvofena pouze jinymi Cisly. Pfedpokladalo se u ni zdrazeni plosné o 500 korun, dale
se pocita s naklady pouze za jednoho ptibyvsiho lektora. Do reklamy na socidlni siti
se vklada castka 500 korun, oproti jednomu tisici. U této varianty vychazim
z predpokladu, Ze by minimalné 2 lidi do kurzl doporucil kazdy tticaty kurzista a dva
dalsi by doporucili celkem 3 nové. Weboveé stranky v tomto ptipadé budou za 15 000
korun. Pfi zohlednéni vSech téchto faktorti odeéteme od celkovych vynosu (740 250)

celkové néklady (20 325) a dostaneme zisk celkovy, ¢astku 719 925 korun. Je ti‘eba mit
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na paméti, Ze zisk u obou variant je vysledkem zdraZeni obou dvou pololeti, tzn. Cdastka
za cely rok. Naklady na novy marketingovy mix jsou ale brany pouze za prvni
piulrok. Je to kvuli tomu, protoze si myslim, Ze by tento marketingovy mix mohl splnit
ucel a pristi pololeti uz by nebylo tfeba pocitat s naklady. Byl-li by n¢jaky naklad nutny

I v pfistim pololeti, kalkulace by se operativné ménila.
CELKOVE SHRNUTI EKONOMICKEHO ZHODNOCEN(

Je na JO0ze v dennim Zivoté, zda by vyuzila jednu ¢i druhou z navrhovanych variant
ekonomickeho zhodnoceni, nebo jejich kombinaci. At tak ¢i tak by se ¢astka, kterou
by si JDZ mohlo piilepsit, pohybovala nejhiie kolem 550 000, nejlépe 700 000
nebo piibliznych hodnotach v tomto rozmezi za jeden rok. Zvolil-li by spolek piesidleni
do novych prostor, mohl by také kazdoro¢ni uSetienou ¢astkou (800 000 korun), splacet
koupi vlastnich prostor a toto ¢islo by poté slouzilo jako splatka dluhu vici bance za jedno
obdobi, tedy rok.

Slovni zhodnoceni prinosi

Snazil jsem se, aby tyto mé navrhy byly co nejvice pouzitelné do praxe. Chtél bych
jen podotknout, Ze ¢isla ekonomické kalkulace jsou jen pfedbézna a nejvice bude zaviset
na JDZ a jejich rozhodnutich. At ve Varianté 1, tak ve Varianté 2 bude zapsany spolek
za rok v plusovych ¢islech minimalné o pil milionu. Zvoli-li se taktika novych prostor,
bude JDZ misto placeni najmil splacet hypote¢ni Givér a miize se tak stat, e bude

se srovnatelnymi ro¢nimi naklady za 3 roky ,,na svém a tyto prostory bude jiz vlastnit.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo rozebrat sou¢asny marketingovy mix zapsaného spolku Joga
v dennim Zzivoté¢ Brno a za pomoci teoretickych vychodisek a provedenych analyz,

navrhnout opatieni vedouci k jeho zlepSeni.

Teoreticka kapitola se vénovala teoretickym vychodiskiim a marketingovym analyzam,
pottebnym pro dalsi postup. Teoreticky zde byly rozvedeny potfebné analyzy typu Pest,
Porter a SWOT. V této kapitole jsem téZ monitoroval vné€jsi a vnitini prostiedi spolku,
definoval jsem si co je to marketingovy mix a jeho prvky, cena, misto, propagace

a distribuce.

V druhé kapitole, tedy kapitole analytické, jsem se snazil teoreticky nabyté védomosti
implementovat na problém, a to konkrétné marketingovy mix spolku Joga v dennim
zivoté. Snazil jsem se rozklicovat jeho soucasny stav za pomoci analyz Porter a Pest, také
pfedpovédéet pripadné prilezitosti a hrozby spolku. Nasledné odhalit jeho slabé a silné

stranky. Veskeré takhle nabyté poznatky jsem poté shrnul v matice SWOT.

Ve treti a navrhové kapitole se pracovalo s poznatky z analytické kapitoly. Byly
zde vypsany doporuceni a navrhy, které by mohly byt prospésné pro vedeni Jogy
v dennim zivoté. Déle se prace zamé&fovala na jednotlive nastroje marketingového mixu.
Ma doporuceni byla presidlit kurzy do novych vlastnich prostor, které by také pomohly
v hrozbé nedostatku lektorti. Déle jsem poukazoval na slabd mista v kurzech, navrhl
opatfeni pro motivaci novych lektori, vyjadril se k ideélni skladbé kurz, navrhl zvySeni
ceny kurzovného a takovych nastroji, které by dokazaly vyuzit kapacity mistnosti
do maximalni obsazenosti. Doporugil jsem také udélat nové webové stranky a poukazal
na ptipadnou motivaéni politiku novych kurzistli. U novych prostor jsem také naSel
pfipadnd mista odpovidajici potiebam kapacit jogy a navrhl zdroje financovani
hypote¢nim Gvérem. Zavérem jsem tento novy marketingovy mix shrnul v posloupnosti
¢asového obdobi a ekonomicky vy¢islil piijmy a vydaje. Doufam, ze mé snahy budou
vedeni Jogy v dennim zivoté k uzitku a také budu potéSen, kdyz jimi spolku zvys$im trzby,

pfipadné usetfim néaklady.
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Sdruzeni Joga v dennim Zivots, z.5.
Rozvrh cviteni

Dominikanské namésti 6/7

zafi 2016fleden 2017
12:00 - 13:30 14:00 - 15:30 16:00 - 17:30 17:45 - 19:15 19:30 - 21:00
i
i vzl.i oA o 131E 1.-3. dil B.-7. dil 1. dil
e Zouharova Kutdj Repko Nekulovd
E mald 1.di 3.-4. dil 2.-3.dil
mistrest a Cihagek Skvarilovi Mudrikovs
2.dil 3.4, dil
n;::ﬁ 1100 12:30 5 T — 24
E Foltowva Urbdnek Ryba Hrstkowa
D | ma 1.dil 1. dil Yoga in English
Limsd Mudrikovi Filkova Rojova
3. dil 2.-3. dil
. 1050+ 12:30 Ao proti balestem zad 2-3.dil
g R Burianovs Hrstkowd Ryba Prochazkows
11:00 - zacatetnic
mald P — | 1.-3. dil - pokrotili 5.-6. dil
— Foltovi Kratky Pirochta
12 dil 3. dil
”:::ﬂ — peotl — 1. dil 1.-2.dil
.E Swatinova Foltynovd Prochdzkowva Herman
1.-2. dil
n;::n T 2.-4. dil - pekradili
Sklenaf Smolikova
i I 3. dil 4.-5. dil
Al
o e 14:30 = 16:00 16:30 » 18:00
B Vagikovd Ryba
MNahrazovaci ov.
'|:l=l.i 1700 = 18:30
mistmost
W Ryba
Cvieni jsou oznafena podle naroEnosti, 1.dil je vhodny pro nové pFichoz do nasich kurzi Obsazeny kurz

Bezrucova
Pondéli 14:45 - 15:30 Cviceni s détmi (8-13 let) Martina Mudrikova
Paondéli 14:45 - 15:30 Cvigeni s détmi (4-6 let) Jana Hudcova
Paondéli 16:30 - 18:00 1.dil Radek Javora
Paondéli 16:30 - 18:00 2.-3-dil (pokrodili) Jana Hudcova
Pondéli 18:30 - 20:00 1.-2. dil Wratislav Ryba
Pondéli 18:30 - 20:00 4. dil Martin Slanina
Utery 14:45 - 16:15 Relaxacni cviceni (myelom) Jaroslava Rybova
Utery 16:30 - 18:00 4.-5. dil Eva Brichtova
Utery 18:30 - 20:00 7. dil Martinkova Kolafova
Utery 18:30 - 20:00 2. dil Petr Sudicky
Stieda 16:30 - 18:00 3.dil {proti bolestem zad) Sylva Homolova
Streda 16:30 - 18:00 1. dil Martin Slanina
Streda 18:30 - 20:00 3. dil Ales Fejfusa
Streda 18:30 - 20:00 6. dil Pavel Hlavon
Cturtek 16:30 - 18:00 2.-3.dil Anna Slaninova
Cturtek 16:30 - 18:00 5.dil Michaela Sudicka
Ctvrtek 18:30 - 20:00 1. dil {proti bolestem zad) Vratislav Ryba
Cvrtek 18:30 - 20:00 6.-7. dil Jana Hrstkova
Patek 16:30 - 18:00 4. dil Sylva Homolova
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